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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá firemní kulturou firmy m&m Arts, její analýzou a 
celkovým zhodnocením. Dále pak aplikací nejnovějších trendů z pohledu image, 
komunikace, psychologie a podobně. Společnost působí na elektronickém trhu. Cílem 
práce je moderní koncept podnikové kultury, který přinese zpříjemněné pohodlí pro 
zákazníky, zjednodušení a ujasnění vnitropodnikových toků a vzájemné sblíţení a 
propojení vztahů mezi firmou a zákazníky. Výsledkem práce bude také díky 
optimalizaci systému kultury prosazení firmy na trhu a přilákání nových zákazníků. 
Firma by se tedy měla zviditelnit. 
 
Abstract 
The master´s thesis analyses company culture of m&m Arts which effects on e-market 
and application of the latest trends in image, psychology, communication and so one. 
The object of this business work is modern conception of company culture which bring 
much more comfort for all customers and improve relations between customers and 
company. The product of this work is more new customers and company visibility. 
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ÚVOD 
Ve své diplomové práci se budu zabývat problematikou firemní image a kultura firmy 
m&m Arts, která působí především na elektronickém trhu, kde budu moci uplatnit své 
dlouhodobé zkušenosti. Po důkladné analýze firemních vztahů, nastavené komunikace, 
celkového klimatu a zmapování problémů podniku z pohledu firemní kultury, se 
zaměřím na jejich řešení a implementaci nových trendů v komunikaci, strategii a 
chování firmy jako celku. Aplikuji do firmy své poznatky, které napomohou ke 
zviditelnění firmy a zlepšení jejího výrazu navenek. Měla by se také zjednodušit a 
zefektivnit práce pro zaměstnance a majitele firmy. Rád bych také nastavil reklamu, 
marketing a propagaci tak, aby byla co nejefektivnější, finančně zbytečně nezatěţovala 
podnik. Například vyuţitím moderních komunikačních prostředků jako jsou sociální 
sítě a podobně.  
Zkoumaným produktem je v této práci kultura podniku, kam patří strategie, 
komunikace, image ale i marketing a reklama. Zavedení veškerých inovačních a 
implementačních procesů bude mít za důsledek vyšší profit, firma by měla být vnímána 
okolím lépe a důvěryhodněji. 
 
Cíl 
Cílem práce je na základě analýzy firemní kultury, její optimalizace, inovace a vyuţití v 
praxi. Budeme se snaţit o prosazení firmy na trhu. Zkvalitnění komunikace se 
zákazníky i dodavateli. Výsledkem by také měla být rychlejší a snadnější spolupráce jak 
ve firmě, tak i s okolím. Přiblíţení problematiky bude probíhat v teoretické části a k 
jejímu následnému řešení bychom přešli k praktické části věci. 
 
Použité metody 
Hlavními pouţitými metodami budou pozorování, analyzování dat a řešení 
dotazníkového šetření. Pozorování probíhá jiţ po dobu dvou let ve firmě, jedná se tedy 
o dlouhodobou záleţitost. Snaţím se cílevědomě a soustředěně pozorovat chod firmy, 
chování zaměstnanců, zákazníků společnosti, abych zjištěná data dále mohl pouţít na 
jejich analýzu, rozbor. Ucelená nashromáţděná data dále budu členit, hodnotit a 
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rozdělovat dle stanovených kritérií. Z analytické části následně dojde k praktickému 
řešení a vyhodnocení ve firmě, tedy budeme si moci výsledky analýz ověřit. Pouţiji 
také dotazníkovou metodu šetření se zaměřením na spokojenost zákazníků se sluţbami 
firmy, jejího image, designu, výhody oproti konkurenci, spokojenost s komunikací mezi 
společností a zákazníkem a podobně. 
 
Informační zdroje 
Pro objektivní práci budu vyuţívat poznatků jak z praktické stránky, tak i teoretické. 
Tedy pouţiji odbornou literaturu na zkoumání metod, praktik a jevů v oblasti firemní 
kultury, následně budu sledovat reálnou situaci ve firmě, kde budu shromaţďovat reálná 
data. Formou dotazníkového šetření budu komunikovat se zákazníky firmy, dále také se 
zaměstnanci. Jednotlivé shromáţděné informace budu dále rozebírat se svým vedoucím 
práce, který mi poskytuje důleţitý externí pohled na firmu a celou práci jak z pohledu 
dat, tak i díky dlouhodobým zkušenostem v oboru. 
12 
 
1 TEORETICKÉ POZNATKY 
1.1 Firemní kultura 
1.1.1 Řekli o firemní kultuře 
Pfeifer, Umlaufová (1993) uvádí, ţe „…firemní kultura je souhrn představ přístupů a 
hodnot ve firmě všeobecně sdílených a relativně dlouhodobě udrţovaných.“ 
 
Armstrong (1999) píše, „…firemní kultura představuje soustavu sdíleného přesvědčení, 
postojů, domněnek, norem a hodnot existujících v organizaci. Tato sice nebyla nikde 
výslovně zformulována, ale v podmínkách neexistence přímých instrukcí formuje 
způsob jednání a vzájemného působení lidí a výrazně ovlivňuje způsoby vykonávání 
práce.“ 
 
Dle Vláčila (1997) je „ve smyslu empirické sociologie pojem firemní kultury analytický 
… organizační kultura se prvotně ustavuje jako určitá kultura práce – sociálně ustavený 
způsob kolektivního vykonávání výrobních činností, vyplývající z vysoké intenzity 
kontaktů pracovníků ve vymezeném prostoru podniku, zaloţený na dlouhodobé, 
většinou mnohogenerační akumulaci jejich zkušeností a umoţňující jistou seberegulaci 
pracovních skupin.“ 
 
Marques, Jirásek (2000) píše, ţe „podniková kultura je soubor hodnotových představ a 
norem chování, který je produktem managementu podniku a ovlivňuje základní postoje 
zaměstnanců podniku (je všeobecně přijímán a udrţován), projevuje se ve všech 
oblastech jeho ţivota … podniková kultura závisí na podniku samotném, na tom, jak si 
ji podnik určuje, jak rozšiřuje a kontroluje chování svých zaměstnanců a kaţdodenní 
normy, které povaţuje za ţádoucí…“1 
 
Rozdílné interpretace jednotlivých autorů nám ukazují, jak obsáhlá firemní kultura je. 
Shodují se však v názoru, ţe se jedná o souhrn hodnot, představ, názorů a myšlenek. 
                                                 
1
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje, s. 9, 10. 
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1.1.2 Definice a vymezení firemní kultury 
Kaţdá firma se snaţí mít svůj vlastní obraz, podle kterého by ji lidé nebo ostatní 
společnosti mohli poznat. Odlišit se, zařadit se do určité skupiny, komodity, drţet si 
patřičný styl, vzhled a tvář. Pod toto vše spadá mnoho aspektů jako hodnoty, design, 
image, strategie, komunikace, identita, firemní rituály, symboly, hodnoty a představy 
vedení. Jedním slovem pak celý komplex pravidel, charakteru, myšlenek, jednání ale i 
atmosféru ve firmě vyjádříme jako kultura. 
V historii bylo vyřčeno mnoho definic, co vše by mohlo do této oblasti spadat. Kaţdý 
má trochu jinou představu o tom, jak by se společnost měla posuzovat a definovat její 
hodnoty. Proto nejlepším moţným řešením je analýza firemní kultury dle různých 
pohledů, vybrání nejdůleţitějších stanovisek a úhlů pohledu, abychom byli schopni ve 
své firmě nastavit optimální firemní prostředí.2 
Z jakých pohledů na firemní kulturu tedy můţeme vybírat. Tak například sociální klima 
podniku. Pokud se zaměříme na tuto stránku, budou nás zajímat především sociální 
poměry zaměstnanců, jejich platové ohodnocení, styl řízení, mimopodnikové jevy ale 
také sociální stránka ţivota podniku jako celku. 
Dalším pohledem je zaměření se na řízení firmy. Jedná se o nástroj řídícího procesu, 
kde tvůrcem podnikové kultury je chápán management společnosti, který definuje 
normy a stanovy pro zaměstnance, kontroluje jejich dodrţování a podobně. Jde tedy o 
delegování pravomocí, stanovení řádů, dle kterých firma funguje. 
Marketingové pojetí firemní kultury spočívá ve vytyčení základní strategie, analyzuje a 
nastavuje chování podniku na trhu a zabývá se také konkurenčními silami a firmami 
v oboru. Pouţívají se marketingové mixy, zasahuje nám i strategický management, 
který definuje firemní cíle. Analýzy hrozeb, příleţitostí a to i z pohledu nedostatků a 
předností před konkurencí.3 
Pokud se zaměříme na kulturu z filozofických pozic, musíme se na ni dívat z širokého 
spektra, snaţí se nám firmu začlenit a zhodnotit jako celek včetně jeho okolí. Podobně 
situaci řeší další pohled na podnik, a to jakoţto samostatný kulturní systém. Ještě bych 
rád uvedl poslední hledisko, kterým je hospodářské vyuţití. I toto zaměření je velmi 
                                                 
2
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje, s. 13 - 16. 
3
 Tamtéţ. s. 16 - 18. 
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důleţité, zkoumá ekonomické výsledky, konkurenční schopnosti a také andragogiku, 
neboli hodnoty podniku ovlivňující myšlení a chování zaměstnanců. 
 
1.1.3 Ovlivňující faktory a vliv managementu 
Na vznik firemní kultury má vliv mnoho faktorů, které bychom mohli rozdělit asi 
následovně. Začneme od faktorů okolního prostředí, společenské a kulturní podmínky, 
základní faktory a faktory managementu, abychom se postupně dostali k vnitřním 
činitelům jako rituály a symboly, osobní profily a strategie, organizační struktury a 
procesy a komunikace a řídicí systémy. Tyto ovlivňují podnikovou kulturu, pro lepší 
představivost si ještě načrtneme grafické znázornění.4 
 
Obrázek 1: Determinanty vzniku podnikové kultury (Zdroj: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské 
zdroje, s. 24.) 
 
                                                 
4
 ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje, s. 18 - 20. 
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Mezi faktory okolního prostředí patří činnosti podniku technické, technologické, 
hospodářské, ekologické, tedy řešíme rozvoj odvětví, analýzu konkurence, situaci 
národního hospodářství. Dále to jsou aspekty kulturní a společenské pro rozvoj 
podniku, kam bychom měli zařadit jak osobní profil řídících pracovníků, rituály a 
symboly, tak i komunikaci pracovníků. Z čeho se skládá osobní profil? Základem je 
strukturovaný ţivotopis, doba sluţby firmě, ochota k inovacím a učení se novým věcem, 
kariérní postup, odolnost proti stresu, smysl pro tým. Komunikace je také velmi důleţitá 
sloţka okolního prostředí, máme několik druhů, a to vnitřní a vnější komunikace, se 
zákazníky, sponzoring, formou časopisů a podobně. Jako celek firma pak má svůj 
komunikační styl, jak jedná navenek, jak umí otevřeně hovořit, jak se chová, zda dokáţe 
volit kompromisy. Kaţdá firma má téţ své rituály a symboly, kterými pracovníci, 
většinou na vedoucích postech, řídí firmu, vzdělávají své zaměstnance, vedou porady, 
snaţí se učit jak přijímat zákazníky, uvolňovat pracovníky, jak vyuţívat tradice firmy, 
jak působit navenek i uvnitř firmy, aby zaměstnanci i zákazníci byli naprosto spokojeni. 
Na úrovni managementu se zabýváme nejrůznějšími strategiemi jako nejvyšší cíle 
podniku, výrobní strategie, finanční strategie, personální, funkcionální, obchodní a 
další. Řídí také procesy a organizační struktury, kde se zabývají rozmisťováním 
pracovníků a vytváření nových pracovních míst, komunikací se zaměstnanci. Definují 
řídicí systémy, dle kterých firma funguje.5 
Jak by měla vypadat silná firemní kultura? Aby veřejnost chápala a vnímala firmu 
jako silnou, musí být vše průhledné, jasně definované, srozumitelné a zřetelné. Lidé 
z firmy musí vědět, jak bude firma jednat s okolím, které aktivity jsou pro ni důleţité, 
které méně a které se nesmí vyskytovat. Zároveň musí mít společnost silnou širokou 
základnu, a to především základnu firemně kulturní, podpořenou souborem hodnot, 
standardů a norem, kterých firma chce dosáhnout a kterých se má drţet. Dalším znakem 
je rozšířenost, všichni zaměstnanci mají být s firemní kulturou seznámeni, pochopit ji, 
musejí na kaţdém kroku cítit její přítomnost, tolerovat ji a jít v jejích stopách jako jeden 
muţ. S tím také souvisí další bod úspěšné silné kultury, kterým je zakotvenost. Aby 
firma stála pevně na svých nohou a firemní kultura se prolínala skrze celou podnikovou 
sféru a byla součástí jednání celé společnosti. Lidé si musí uvědomovat hodnoty 
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podniku, jeho normy, vzorce, dle kterých mají zaměstnanci postupovat. Abychom 
jednotlivé body shrnuli, tak jedná se o přehlednou jasně definovanou firemní kulturu, 
kde je cítit jistota, důvěra zaměstnanců, jejich motivace a loajalita, kde je snadné najít 
jakékoliv řešení nekonfliktními metodami.6 
 
1.1.4 Metody zkoumání firemní kultury 
Pokud se rozhodneme zkoumat, firemní kulturu podniku, je potřeba si uvědomit, ţe se 
jedná převáţně o filozofické jevy, díky kterým firmu analyzujeme. Je to komplexní 
systém věd, jak odborníci označují, takzvaná pyramida poznatků vědění. Z ní také 
vychází teoretická kybernetika, která se zabývá především funkčními systémy podniků. 
Aţ následně se zabýváme zkoumáním objektů pomocí fyziky, chemie, biologie a také 
analýzou společnosti, coţ je také velmi důleţitý prvek všeho zkoumání. Zde zahrnujeme 
vědy jako makroekonomie, mikroekonomie a také pedagogiku, bez které by nebylo 
systematického učení a inteligence. 
Mezi dva základní postupy, jak můţeme zkoumat nebo chcete-li ověřovat podnikovou 
kulturu, spadá systémový přístup, uţívaný ve vědách mikroekonomie, makroekonomie 
a podnikové sféře. Kaţdý ucelený systém můţe obsahovat subsystémy, které jsou 
navzájem propojeny a ovlivňují se. Firma má jeden hlavní cíl, který odpovídá právě 
celému systému, naopak subsystémy se zabývají dílčími cíli podniku. Druhý postup je 
takzvané modelování. Zabývá se vytvořením modelu určitého systému, který byl 
v dané firmě analyzován a následně jej zpracovává a hodnotí.  
Nyní bych se rád zabýval analýzou kultury podniku. Aby byla důkladná a 
propracovaná, musíme ji řešit z několika směrů zároveň. Kdy za pomocí podnikového 
schématu se analyzují změny okolí firmy a následně se na tyto reaguje změnou 
vnitřního prostředí. Díky komplexnímu rozboru všech sloţek kultury pak máme přehled 
o nedostatcích a předností naší společnosti.7 
Dalším důleţitým prvkem, po vytvoření systému, jeho zprovoznění a zavedení, je 
následná kontrola tedy audit. Zkoumá a hodnotí podnik, zjišťuje, identifikuje problémy 
a nakonec vše vyhodnotí, nadefinuje plán pro zlepšení strategií firmy. Zavádí se dva 
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typy auditů, externí a interní. Všeobecně se doporučuje externí audit, protoţe lidé, kteří 
jej provádějí, nejsou ovlivnění ţádnými interními vlivy. Nevýhodou jsou snad pouze 
vyšší náklady na vytvoření auditu. 
Zhodnocením a rozborem podnikové kultury zjistíme její fungování, které subsystémy a 
prvky změnit. Většinou postupujeme následovně: 1) sběr dat, jejich analýza jak 
kvalitativní, tak kvantitativní, 2) zpětná vazba, která musí být aktuální, jasná a 
relevantní, 3) určení silných a slabých stránek z pohledu zákazníka, zaměstnanců, 
inovace a technologie, 4) provedeme komplexní rozbor kultury, 5) vyuţijeme diagnózu 
k jejímu vyhodnocení a čtení.8 
Mezi diagnostické nástroje patří také benchmarking a benchcleaning. První 
zmiňovaný prostředek se zaměřuje na dotazování, pozorování a analýzu dokumentací. 
Porovnává nám efektivnost činnosti společnosti s ohledem na konkurenci, kdy si 
vybíráme ty nejlepší a nejkvalitnější protivníky, jedničky na trhu. Benchmarking musí 
být cílevědomý, systematický a soustavný. Jedná se o nástroj pro zdokonalení firmy, 
zjištění mezer jejího výkonu, snaţíme se provádět změnu, aby došlo k vyšším a vyšším 
výkonům. Slouţí jako prostředek k inovaci výroby, postupů a procesů. 
Druhý zmiňovaný benchcleaning je v podstatě rozšíření benchmarkingu. Pouţije jeho 
analýzy, které vyřeší a snaţí se o zdokonalování řízení a výcviku zaměstnanců a 
zpracování nových poznatků. 
Ke zkoumání firemní kultury se také pouţívají analytické metody marketingu, mezi 
které patří SWOT a SPACE analýzy, řešení podnikových záměrů, strategií a řízení 
výroby.9 
 
1.1.5 Rozdělení a zařazení firemních kultur 
Implementace neboli zařazení firemní kultury do praxe je poslední fází celého procesu. 
Ovlivňují ji různé symboly podniku jako historiky, statusy, logo firmy, obřady a 
podobně. Dále také pracovníci, hodnoty a cíle společnosti. Mezi hlavní faktory 
realizace kultury podniku patří informovanost, tedy jak je firma otevřená a 
nakloněná veřejnosti formou komunikace, řeší také obsah, dostupnost a rozsah sdělení. 
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Ale také musí umět vyjádřit své hodnoty formou hospodářského výsledku, vztahy se 
zákazníky, formou sponzoringu a jiţ zmiňované komunikace, která můţe nastat 
prostřednictvím časopisů, call center, schůzek, internetu, firemních propagačních 
materiálů a podobně. Ţe by měli jít manaţeři příkladem snad ani nemusíme dlouze 
rozebírat, snad jedině pravidla, standardy chování a jejich jednání bych zmínil. To jsou 
podstatné prvky manaţerských funkcí, díky nim se zaměstnanci necítí podhodnocováni 
a omezování. Kdyţ dodrţují řídicí pracovníci předem definovaná pravidla. Jedním 
slovem se pak normy, stanovené strategie, řády, finanční, personální a výrobní plány 
nazývají dokumentace. Ty musí zaměstnanci i vedení firmy ctít a respektovat, aby 
nedocházelo ke komplikacím na personální úrovni firmy. Neméně důleţité je řízení lidí 
vedením, které nadefinuje řídící procesy, stará se o rozvoj pracovníků a buduje vztahy 
mezi podnikem a okolím. K čemu by ale toto všechno bylo bez vzdělanosti 
zaměstnanců, podnik by se nemohl dále rozvíjet, zvyšovat své kvality a jít s vývojem 
kupředu. Proto kvalitní podniky mají vybudovaný systém vzdělávání zaměstnanců, 
který tvoří hodnotu pro firmu, zvyšuje výkony zaměstnanců a ovlivňuje je, aby firma 
získala potřebné informace a prohloubené znalosti lidí. Provádí se formou školení, 
porad o nových trendech v daném odvětví a zapomínat nesmíme také na jazykovou 
dovednost pracovníků.10 
Forem, jak rozpoznat a zařadit firemní kulturu, je mnoho. My si uvedeme způsob 
dotazování, kdy se pro zjištění potřebných informací ptáme na firemní komunikaci, 
formu odměňování, vztah k firmě, organizační hesla a symboly, styl oblékání 
zaměstnanců a design firmy, zvyklosti, tradice, jak jsou lidé úspěšní a podobně. 
Uveďme tedy, s jakými typy kultur se můţeme setkat. Je to kultura přátelských 
experimentů, kde oceňujeme a tolerujeme, mašliček, kde je důleţité hodnocení 
nadřízených, spontánní kultura, kde převládá vlastní podnět pracovníků, výkonová, kde 
je nejdůleţitější právě výkon, trţní, kde se jedná strategicky a agresivně a hierarchická, 
kde se zaměřujeme na kontrolu a formální stránku podniku.11 
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1.1.6 Struktura rozdělení firemní kultury 
Kaţdý ekonom, analytik a manaţer zabývající se firemní kulturou má jiný pohled na 
kategorizaci firemních kultur. Mezi ně patří paní Jakubíková, pan Nový, Seknička, 
Tomek nebo také Hofsted se svými zásadami při řízení organizační kultury nebo Schein 
se svým modelem úrovní organizační struktury a samozřejmě mnoho dalších. My si 
navrhneme strukturu dle Jakubíkové, která je přehledná a názorná. Musíme si předem 
uvědomit, ţe jednotlivé kultury se musí navzájem tolerovat, propojovat a vázat nebo 
také na sebe navazovat. Kultura nějaké konkrétní firmy by se měla odvíjet od jejího 
vedení, které ji vytvoří pomocí nástrojů a systému, které jsme si definovali jiţ 
v předchozí kapitole. 
Jaké faktory nám ovlivňují podnikovou kulturu? Jde hlavně o nadnárodní kulturu, 
národní společenskou kulturu, kulturu regionů, také podnikatelská kultura a kultura 
managementu. Zapomenout nesmíme i na subkultury a procesy, které probíhají vně i 
uvnitř podniku.12 
 
Obrázek 2: Ovlivnění podnikové kultury (Zdroj: ŠIGUT, Z. Firemní kultura a lidské zdroje, s. 49.) 
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V podnikové kultuře se mísí několik úrovní. Nadnárodní kultura s industriální kulturou, 
která šíří rozvoj průmyslu. Nebo národní kultury jednotlivých zemí, které jsou 
diferencované svou tradicí. Jednotlivé regiony a jejich zvláštnosti. Jdeme tedy postupně 
od nejglobálnější formy kultury aţ k té vlastní podnikové. Na její úrovni dochází taktéţ 
k prolínání různých typů kultur dle podniků, stylu vedení a podobně. A na nejniţší 
úrovni nalezneme subkultury, které uvaţujeme v rámci dané společnosti. 
 
1.1.7 Změny podnikové kultury 
Abychom vedli firemní kulturu nějakým konkrétním směrem, budeme si muset 
uvědomit, ţe půjde o dlouhodobý proces sociálního učení, který můţe mít dvě varianty. 
Buď takzvaný trauma model, který uvaţuje neznámé ohroţení podniku nebo druhá 
moţnost pozitivní posilování, které si zakládá na pozitivních zkušenostech. Na své 
zaměstnance by měli majitelé firem, jejich zakladatelé nebo slavné osobnosti působit 
tak, aby jim přenášeli vybudované hodnoty kultury. Kdo jiný, neţ zakladatel firmy, by 
měl mít představu o chodu, cílech, strategiích společnosti a vybudovanou kulturu? 
V praxi se však vyskytují dilema, zda se jiţ daná kultura dá modifikovat, upravovat a do 
jaké míry můţe být změna pozitivní pro firmy. Odborníci se proto dělí na dvě hlavní 
skupiny, které mají protikladné názory na věc. Jedni říkají, ţe podnik má kulturu, kterou 
nelze měnit a druzí zase, ţe podnik je kulturou, která je schopna se rychle a snadně 
změnit. Jako kompromis pak volí variantu uprostřed výše určených.13 
Avšak v praxi je nejreálnější situací postupná změna. Manaţeři firem musí flexibilně a 
odpovědně řídit proces změn, hrají v tom hlavní klíčovou roli. Díky jejich usilovnému 
snaţení se pak firma můţe postupně převléci do nového kabátu. 
Proč bychom ale měli podnikovou kulturu vůbec měnit? Tak si představte, ţe máte 
firmu, která funguje jako před dvaceti lety, včetně její kultury. Všichni ve firmě ji mají 
dobře zaţitou, ale co nové podmínky? Co nové prostředí a trendy? Tam dochází 
k rozporu mezi jiţ vţitými návyky a potřebnou novou kulturou. Nebo kdyţ se podnik 
mění z vývojového hlediska z jedné etapy do druhé. Nastat také můţe změna kvůli 
velikosti podniku, nové struktury personální, výrobní a podobně. To souvisí i s fúzí 
podniku nebo převzetí novými majiteli nebo společníky. Pokud se nám změní hlavní 
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předmět podnikání, nemůţeme si dovolit nechat kulturu z výrobního podniku na podnik 
zabývající se sluţbami. S tím souvisí i postavení na trhu, které kdyţ se nám změní je 
potřeba měnit kulturu. A někdy prostě jen podnik potřebuje impuls, aby se mohl dostat 
z nepříznivé situace.14 
Neţ zahájíme proces veškerých změn kultury, musíme zanalyzovat a zhodnotit stávající 
stav, definovat jaké cíle se mají dosáhnout novou kulturou, porovnat původní a novou 
kulturu a nakonec určit potřebné změny. 
Pokud dojde ke změně, o co se tedy jedná? Především změna z počátečního stavu, 
transformací, přes analýzy aţ do nového cílového bodu. Firma se však v tomto bodě 
nesmí zastavit, a jak se říká usnout na vavřínech, je potřeba nový stav brát jako 
odrazový můstek, který firmu nabudí a naladí pozitivními prvky a myšlenkami. Veškeré 
změny mohou probíhat metodami shora dolů nebo zdola nahoru. I tyto přístupy však 
mají svá negativa.15 
 
1.1.8 Faktory ovlivňující kulturu firmy 
Personální řízení, jeden z hlavních prvků ovlivňující podnikovou kulturu. Má vliv i na 
personální obsazení ve firmě a finanční prostředky. Tedy jací zaměstnanci budou 
součástí podnikové kultury a jakým směrem se bude odráţet finanční zajištění. Mezi 
další působící faktory na personální management spadá velikost a profil společnosti. 
Obecně je můţeme rozdělit na malé, střední a velké. U malých firem, kterou je i firma 
mnou analyzovaná v diplomové práci, se jedná o stabilitu personálu, vše si firma 
spravuje sama, kdeţto u velkých podniků dochází mnohdy k externím auditům, nájmu 
specialistů na daný problém a podobně. U profilu se jedná o předmět činnosti firmy, 
jak je zařazena do obchodního rejstříku, odbornost firmy a zaměstnanců, zda je 
autorizovaným prodejcem, nebo neautorizovaným, tok lidských zdrojů. 
Z finančního hlediska se jedná o omezení a ovlivnění například při náboru nových 
zaměstnanců, stanovování jejich platů. 
Strategie společnosti je velmi důleţitým ovlivňujícím faktorem. Plánuje se na mnoho 
let dopředu, takţe faktory, které si firma stanoví a kterými se řídí, ovlivňují celý podnik, 
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tedy i kulturu. Jedná se o strategie podnikatelské, personální, strategie vývoje a 
výzkumu, nákladové nebo také výrobkové, finanční a další. 
Personální management je ovlivněn i technologiemi. Musí rozvrhnout personální 
obsazení jednotlivých pozic, jejich zaškolení, aby zaměstnanci byli schopni pracovat 
s nejmodernějšími technologiemi firmy. 
I podniková kultura je pochopitelně úzce spjata s personálním útvarem firmy. Protoţe 
právě kultura je velmi silným článkem, vede k dosaţení stanovených cílů, rozvoji a 
vzdělanosti zaměstnanců, ale i zákazníků. 
A nakonec bych uvedl styl řízení firmy shora dolu, které stanovuje normy, stanovy, 
řády a další dokumenty, je odpovědné za chod a chování celé firmy a všech 
zaměstnanců. Jakou kulturou pracovníky vedou k tíţeným cílům a jak se vypořádají 
s problémy a nástrahami.16 
 
1.1.9 Význam firemní kultury 
Podniková kultura můţe působit kontraproduktivně, kdyţ nejsou její cíle definovány 
konkrétně na dané úlohy a je zvolena špatná strategie firmy. Má také vliv na zlepšení 
efektivnosti organizace a na řízení změn. Dalším významem můţeme jmenovat těsný 
vztah k řídicím procesům, coţ nám usnadní průběh a realizaci procesů. Kaţdý i 
prosperující podnik se tu a tam potýká s problémy nebo bariérami, které musí odstranit. 
K tomu nám opět poslouţí kultura podniku. Bariéry mohou být na úrovni řadových 
pracovníků, středního a niţšího managementu nebo dokonce i v řadách vlastníků nebo 
top managementu.  
Působení vlivu firemní kultury se vztahuje také na oblasti situování podniku do 
zdravého rámce a rozmnoţování motivačních faktorů k pracovním výkonům. Tedy cíle 
stanovené vlastníky a vedením by měly být reálné, dosaţitelné a měřitelné. Podnik 
deleguje pravomoci, vytváří týmové klima pro jednotlivé projekty, snaţí se najít 
případné chyby a jejich viníky, coţ často končí hádkami mezi jednotlivými manaţery, 
kteří si přehazují zodpovědnost z jedné strany na druhou. Motivujícími prvky pro 
zaměstnance v podniku mohou být například bonusy, podpora stravování, vybavení 
kanceláří a pracovišť nebo parkoviště pro pracující. 
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Závěrem bych uvedl význam firemní kultury jako prostředek pro kontrolu. Ta se 
opírá o analytické činnosti ve firmě, vyhodnocování zjištěných informací a následné 
řešení a určení nových cílů. Obecně se provádí tři analytické činnosti. Organizační, kam 
spadají lidské zdroje, organizace podniku, lidí a sociální klima firmy. Analýza 
pracovních činností, kam můţeme zařadit třídění zaměstnanců dle schopností, analýzu 
pracovního prostředí a činností jak zaměstnanců, tak i řídících pracovníků. A také jde o 
odborný rozvoj pracovníků, jejich vzdělávání, zvyšování moţností a schopností 
individualit.
17
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1.2 Firemní komunikace 
1.2.1 Komunikační trendy 
Pokud chceme naši značku odlišit a zviditelnit, je potřeba se zaměřit na nové 
komunikační trendy. Tedy především nový komunikační model, nový pohled na media 
mix a zavedení integrované komunikace. Jiţ dávno jsou pryč doby, kdy jsme se na 
komunikaci dívali pouze jako na sdělení, které putuje od jednoho zdroje většinou firmy 
k přijímači tedy zákazníkovi. V současnosti se musíme na komunikaci dívat z pohledu 
interakce, tedy jakési zpětné reakce, moţnost odpovídat, reagovat, komunikace se 
prolíná, má síťový charakter, a to vše ve velmi krátkém čase! 
Mladí lidé jsou dnes ve většině případů zvyklí pracovat s digitální technologií, jsou 
schopni přijímat informace z několika zařízení zároveň, tedy takzvaného multitaskingu. 
Jsou schopni za jediný den pojmout velké mnoţství informací, aniţ by si to 
uvědomovali.  
V současné době je trend nastaven na komunikaci přes sociální sítě, nové dotykové 
technologie mobilních telefonů pohlcují staré klasické telefony. Kdo v dnešní době 
nepouţívá Facebook, aspoň z mladé generace, je, dá se říci, tak trochu mimo hlavní 
dění. Lidé dokonce jiţ upouštějí i od komunikace přes komunikační programy ICQ, 
MSN, Miranda a podobně. Facebook se stal za svou dobu působení fenoménem a bude 
velmi těţké jej překonat a donutit tak lidi k jinému typu komunikace. Například typ face 
to face je utlačován všemi technologiemi a mnozí lidé mají s tímto druhem 
dorozumívání problémy. 
Aby firma v dnešní době na trhu tedy uspěla, musí pouţívat komplexní a chytré 
komunikační strategie, tedy vyuţívání digitální technologie, sociálních sítí, PR, 
zaměření prodeje na spotřebitele, vyuţívání nových, alternativních komunikátorů. 
Všechny tyto komunikační prostředky sladit a vzájemně provázat, nejde totiţ pouze o 
komunikaci samotnou, ale také o provázání s marketingem, firemním chováním, její 
image a reklamu. 
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1.2.2 Komunikační mix 
Komunikační mix jsou jedním z nástrojů marketingového mixu, pomocí nichţ se řídí 
marketingové myšlení, strategie a plány. Mezi čtyři základní nástroje marketingového 
mixu patří produkt, distribuce, cena a komunikace. Pojďme se tedy zaměřit na poslední 
zmiňovanou sloţku. 
Komunikace je velmi důleţitou součástí komunikačního mixu, bez ní by se zákazníci o 
produktu nedozvěděli a nemohli by jej tedy nakupovat, tím bychom se dostali na 
samotný počátek výroby, na kterou bychom neměli patřičné finance. Hlavními nástroji 
komunikačních dovedností jsou reklama, podpora prodeje spotřebiteli, osobní 
prodej, přímý marketing, public relations, záleţí také na designu výrobku, jeho 
obalu, vlastnostech, kvalitě, značce a potenciálů do budoucna.18 
 
1.2.3 Značka 
Značka je nedílnou součástí trţní ekonomiky. Je jedinečná, slouţí k odlišení produktu 
od ostatních svou identitou. Tedy jde především o grafické ztvárnění, jméno, logo, 
pověst, ale i o chování firmy a jejích zaměstnanců, komunikaci, marketing a podobně. 
Jednoduše řečeno udává nám, čím je ten daný produkt jiný neţ ostatní. 
Aby byla značka ţivota schopna a stala se silným hráčem na trhu, je zapotřebí aby 
zaujala spotřebitele svou hodnotou a přínosem, který musí být zákonitě vyšší neţ cena 
výrobku. Značky můţeme rozdělit na firemní značky, tedy jde o název firmy jako celku 
nebo produktové značky, které poukazují na její výrobky. 
Nedílnou součástí kaţdé značky je její přidaná hodnota, jejíţ pomocí se produkt 
prosazuje na trhu. Jde hlavně o komunikaci a marketing, díky kterým se vytváří 
povědomí o značce, věrnost značce, vnímaná kvalita a asociace, které odlišují danou 
značku od ostatních. 
Můţeme pouţít heslo, ţe: „značku utváří nejen, co a kdy se dělá, ale také co, jak, kdy, 
proč a komu se říká.19 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 8 - 14. 
19
 Tamtéţ. s. 14 - 17. 
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Podstatou značky je její pozicování a osobnost. Pozicováním se rozumí zařazení 
produktu pomocí jeho značky do určité kategorie, čímţ se odliší v povědomí zákazníků 
od ostatních. Osobností se míní lidské vlastnosti přenesené na značku, emoce, 
vykreslování pozicování. Jako kaţdá lidská osobnost je jedinečná, i ta osobnost značky 
by měla být. V základu se však dají vymezit tři základní typy osobností, a to zaměřené 
na poskytovatele, zaměřené na uţivatele a zaměřené na výrobek či sluţbu jako takovou. 
Firemní značka a identita je tvořena firemní filosofií, firemní osobností, kulturou, 
komunikací a designem. Vztah mezi firemní a produktovou značkou je velmi úzký, 
prolíná se a je tedy potřeba jejich vzájemný vztah utuţovat, prolínat a kultivovat. 
Některé firmy pouţívají více firemní název, jiné produktový, ovšem jeden bez druhého 
by nebyl nic. Vezměme si příklad na firmě Apple. Kdyţ vyslovíte tento název, téměř 
kaţdému elektronicky vzdělanému uţivateli se vybaví iphone, ipad, ipod, macbook a 
další jejich produkty. Funguje to však i zpětnou vazbou, pokud uţivateli řeknete, ţe 
pouţíváte iphone, hned si představí firmu s vykousnutým jablkem v logu, tedy Apple. 
Struktura firemní identity úzce souvisí s firemní organizační strukturou a odvíjí se od 
firemní strategie a vytyčených cílů. Rozdělujeme monolitickou identitu, strategii 
individuálních značek a diverzifikovanou identitu. U prvně jmenované holdingová 
společnost zastřešuje své obchodní jednotky, tedy jméno produktu je totoţné s názvem 
firmy nebo aspoň jeho část. U strategie individuálních značek je zaměření hlavně na 
produktové názvy a jméno firmy není pro reklamu a marketing aţ tak důleţitým 
hráčem. Poslední typ je diverzifikovaná identita, kde se vyuţívá jak názvu firmy, tak i 
názvů jednotlivých produktů.20 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 19 - 28. 
 
27 
 
 
Obrázek 3: Identita produktové značky (Zdroj: HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a 
ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. S 23.) 
 
1.2.4 Hodnota a odpovědnost firmy 
Ţe se kaţdá firma snaţí vytvářet hodnotu, zvyšovat své zisky, chovat se k zákazníkům 
slušně, naslouchat jim, to je jen výčet všech jiţ dobře známých firemních aktivit. To 
ovšem v dnešní době jiţ zdaleka nestačí k tomu, aby firma byla úspěšná a v očích 
zákazníků prospěšná nejen pro sebe, ale i okolí, přírodu a hlavně ku prospěchu 
globálním problémům. Nestačí pouze vyrábět skvělé produkty, ale v dnešní době se jiţ 
klade důraz na ekologické následky. Bude moţné produkt po skončení jeho ţivotnosti 
obnovit? Nezamoří se jeho rozkladem ţivotní prostředí? Je výrobek prospěšný pro celou 
společnost? Tyto a mnohé další otázky jsou denně skloňovány a probírány nad novými 
vynálezy. 
Všeobecně je nastaven trend vzniku takového zboţí, které uspokojí potřeby, přání a 
zájmy společnosti a jednotlivých trhů takovým způsobem, který bude zvyšovat kvalitu a 
blahobyt ţivota spotřebitele a společnosti a zároveň nebude pro svět nebezpečný. 
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Firma musí být také odpovědná ke svým zákazníkům tím, ţe jim naslouchá a informuje 
je. V internetové době jsou na denním pořádku komentáře, blogy, diskuse a příspěvky 
k výrobkům, existuje zpětná vazba k firmám. Tím se firma stává věrohodnější, zákazník 
ji věří a opětuje u ní nákupy, čímţ utuţuje její značku. Proto se v dnešní době provádí 
nespočet kontrol, testů a hodnocení, kde lidé mohou vyjádřit spokojenost nebo opak jak 
k firmám, tak i jednotlivých výrobkům. Firmy se snaţí podporovat sociální sféru, 
investují do charity, podporují akce, na kterých se zviditelní, ale zároveň přispějí dobré 
věci. Existují různé druhy podpory jako rad, sponzoring, sdílený marketing, firemní 
dobrovolnictví, příspěvky zaměstnanců, spolupráce s neziskovým sektorem nebo 
nadační fondy.21 
Dobře nastavená podniková filosofie se zaryje do vědomí zaměstnanců, kteří budou 
táhnout za jeden provaz, ucelí firemní prostředí a půjdou tvrdě za cílem, který firma 
nastavila. Tedy firemní vize, zvolené hodnoty. Existují známé (nebo si firmy vytvářejí 
své) dokumenty jako podnikové filosofie, etický kodex zaměstnance a další. Díky nim 
se naučíme ve firmě usměrňovat rozhodování, motivují zaměstnance k lepším výkonům 
a firma se vydáním těchto dokumentů zavazuje k dodrţování jednotlivých jejich bodů 
vůči zájmovým skupinám, jako jsou zákazníci, zaměstnanci, akcionáři, ale i veřejnost. 
Základním kamenem je tedy dobrá podniková vize, která táhne firmu kupředu a díky 
níţ si zaměstnanci uvědomují, kdo jsou a kam jakým směrem se odebírají a jsou 
schopni plnit stanovené cíle a plány. 22 
Pokud firma dodrţuje své zásady, vyţaduje to také od svých zaměstnanců, mezi které se 
je snaţí prosadit. Vše musí mít správné struktury a postupy, jednotlivé operace být 
transparentní, zaměstnanec, ale i zákazník musí mít přístup k informacím, firmy provádí 
vnitřní kontroly, audity, kterými za pochodu i zpětně kontroluje plnění stanovených 
cílů. Mnohé firmy provádí i externí audity, aby zamezila moţnosti ovlivnění výsledků 
šetření. Mezi mezinárodně známé standardy a certifikáty odpovědného chování patří 
například Social Accountability zaměřený na etiku v oblasti zaměstnávání nebo 
AccountAbility zaměřený na kvalitu firmy z pohledu zapojování a respektování 
zájmových skupin na chodu firmy. 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 28 - 32. 
22
 Tamtéţ. s. 32 - 35. 
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1.2.5 Zájmové skupiny obecně 
Komunikace je jedním z hlavních pilířů úspěchu dobré firmy. Ať jde o komunikaci 
uvnitř firmy, tak i, a to především, komunikaci se zájmovými skupinami, takzvanými 
stakeholders. Mezi ně patří veškeré okolní zájmové skupiny, na které má podnik vliv, 
nebo které mohou podnik ovlivnit. Patří mezi ně zaměstnanci, odbory, zákazníci, 
dodavatelé a obchodní partneři, akcionáři, média, veřejná správa a také kontrolní 
orgány. Jednotlivé skupiny si představíme v následujících kapitolách. 
Kdo je tedy pro firmu jakoţto zájmová skupina důleţitý? Jsou to v podstatě všechny 
dohromady, s tím rozdílem, ţe některé mohou podnik ovlivnit více a některé méně. Je 
potřeba si stanovit mezi nimi priority. Musíme si však dát pozor na opomíjení skupin, 
které jsme si zařadili aţ na konec seznamu. Měli bychom se snaţit uspokojit všechny 
skateholdery, jinak by mohlo z dlouhodobého hlediska dojít k poškození firmy právě 
těmi, kteří nedostali patřičný prostor. Měli bychom se také řídit nastaveným časovým 
trendem. Snaţit se o proměnlivost mezi upřednostňování zájmových skupin tak, aby 
vţdy bylo vyjednáváno nejdříve s těmi akutními případy. Poslední důleţitá věc, kterou 
si musíme hlídat je prolínání zájmových rolí. Tedy komunikovat uceleně, spolehlivě na 
všech frontách, protoţe náš zákazním můţe být zároveň novinář nebo akcionář a 
podobně.23 
 
1.2.6 Zákazníci 
Kdo vytváří zisk firem? Kdo vkládá do podniků své finanční prostředky? Kdo 
rozhoduje o ţivotaschopnosti firem a jejich produktů? Ano, řeč je stále o zákaznících! 
Ti totiţ tvoří většinou nejpočetnější a hlavně nejdůleţitější zájmovou skupinu ze všech. 
Aţ by se dalo říci, ţe firmy jsou v jejich rukou. Je tedy nezbytné, aby firma se svými 
zákazníky, ať to jsou koncoví odběratelé nebo distributoři komunikovala na té nejlepší 
úrovni. 
Jsou dvě základní teorie komunikační strategie, tahu a tlaku. Strategie tahu se 
zaměřuje na koncového zákazníka, který díky reklamě poţaduje produkt u 
maloobchodníka, ten jej zpětně vyţaduje od velkoobchodníka nebo dealera a ti zase 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 36 - 43. 
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obracejí své zájmy a poţadavky k výrobcům. Druhá zmiňovaná komunikační strategie 
tlaku spočívá v opačném pojetí, tedy, ţe výrobce produkt nabídne dealerům a 
velkoobchodníkům, ty následně maloobchodníkům, kteří sami propagují daný výrobek 
nebo sluţbu. V praxi se obě varianty kombinují, dle potřeb, kdy první varianta se 
uplatňuje více u s potřebního zboţí.24 
Komunikace s jednotlivými spotřebiteli samostatně má obrovský vliv na jejich 
pochopení a motivaci ke koupi produktu. Řešíme tedy marketingový mix, jak je produkt 
nabídnut, proč by měl zákazník zboţí koupit, jak ojedinělá daná nabídka je, jaké jsou 
výhody oproti konkurenci atd. Musíme člověka uspokojit materiálně ale i 
psychologicky. Není vţdy nejlepší nastavit nejniţší cenu, ale přesvědčit zákazníka, proč 
si má produkt koupit u Vás, jaké doplňkové sluţby nabízíte, v čem jste oproti 
konkurenci lepší. 
Abychom byli schopni uspokojit lidské potřeby, vymyslel psycholog A. Maslow 
ţebříček potřeb člověka. Jedná se o přesný řád od niţších potřeb fyziologických přes 
psychologické potřeby aţ k nejvyšším potřebám, čímţ je potřeba sebevědomí formou 
seberealizace. Pro názornost jsem sestavil Maslowovu hierarchii potřeb do 
následujícího obrázku.25 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 43 - 47. 
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 Tamtéţ. s. 47 - 50. 
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Obrázek 4: Model hierarchie potřeb podle A. Maslowa (Zdroj: HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, 
D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 10 - 20.) 
 
Abychom naplnili zákazníkovy potřeby, musíme jej lépe poznat. Přemýšlet nad 
firemními kroky tak, aby vyhovovali ne nám, ale právě zákazníkovi. Musíme se 
přesunout na druhou stranu barikády a vţít se do jejich kůţe.  
Nástroje, které pouţíváme ke komunikaci se spotřebitelem, je potřeba efektivně 
vyuţívat. Patří mezi ně reklama ať uţ televizní, internetová, billboardová a další. Má za 
úkol hlavně dostat značku do podvědomí lidí, prodat produkt a posílit jeho pozici na 
trhu. Podpora prodeje je také nástrojem komunikace, kterým motivujeme zákazníka ke 
koupi. Jedná se o velmi účinný prvek komunikace, i kdyţ má velmi krátký účinek a 
někdy můţe dokonce značce ublíţit. Přímý marketing je také dobrým prostředkem, jak 
zaujmout přímo určitou skupinu lidí a nalákat je na koupi produktu. Má měřitelnou a 
vysokou účinnost, provádí se prostřednictvím katalogů, sms, emailů, city lighty, 
zákaznická centra, dopisy a podobně. Nástroj dvoustupňová komunikace slouţí ke 
komunikaci s názorovými autoritami, které mají na ostatní zákazníky velký vliv. 
Například oslovením hvězdného sportovce do reklamy, který předává odběratelům 
firemní produkt. Nesmíme zapomenout ani na PR tedy public relations. Jde o reklamu 
velice působivou, posilující postavení značky a dlouhodobě také pozitivní vliv na 
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věrnost zákazníka. Mezi hlavní nástroje patří tiskopisy, konference, individuální setkání 
nebo exkluzivní mediální projekty.26 
Veškeré nástroje vyuţívané v komunikaci s koncovým zákazníkem se aplikují také při 
komunikaci s institucionálním zákazníkem, tedy s jiným podnikem, který dále naše 
produkty nebo sluţby nabízí a prodává. Na této úrovni se zabýváme především 
optimálními objemy zakázek, nastavují se předobjednávky, dle velikosti odběru pak 
ceny a podmínky jako doba dodání (just-in-time) nebo právě druh platby. Při nákupu 
investičních prostředků se postupuje odlišně, protoţe zde vstupuje větší mnoţství osob, 
které mají důleţitou roli v procesu. Jsou jimi uţivatelé, ovlivňovatelé, rozhodovatelé, 
schvalovatelé, nákupčí a „vrátní“.  
Distribuční články a komunikaci s nimi jsem jiţ také uváděl. Opět se zde vyuţívá 
komunikačního mixu a jde o správné nastavení podmínek s jednotlivými distributory. 
Dělíme distribuci na vertikální a horizontální distribuční systém. Vertikální je 
centrálně řízená distribuce a horizontální je spojení dvou nebo více nezávislých 
jednotek, které vyuţívají společné know-how, finanční prostředky, marketingové a 
reklamní zdroje a podobně. Vzniká tedy spojení, fůze nebo akvizice firem.27 
 
1.2.7 Zaměstnanci 
Protoţe zákazník očekává nejen kvalitní zboţí, ale i sluţby, je tato skupina zaměstnanců 
neméně důleţitým komunikačním prostředkem. Ať je totiţ vytvořený produkt a jeho 
propagace jakkoliv vynikající, bez zaměstnanců, kteří produkt prodají, představí nebo 
jen komunikují s dodavateli, na dnešním přesyceném trhu nemá šanci. Zaměstnanci nám 
tvoří spojovací článek s okolím firmy. Čím ochotnější, emotivnější a profesionálnější 
zaměstnanci jsou, tím lepší reference firma získává. 
Do interní komunikace, kam spadají jak zaměstnanci firmy, tak ale i lidi z okolí firmy 
jako smluvní partneři, odborní poradci, patří internet, nástěnky, časopisy, zápisy 
z porad, večírky a podobně. Pokud se zaměříme na širší pojetí komunikace, můţeme do 
ní zařadit i celkové pracovní prostředí, kanceláře, sociální podmínky a další. Aby interní 
komunikace byla úspěšná, musí jít především o obousměrnou komunikaci. Tzn., co 
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 HORÁKOVÁ, I., STEJSKALOVÁ, D. a ŠKAPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. s. 51 - 55. 
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 Tamtéţ. s. 55 - 62. 
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zákazník vidí, slyší, čte, zároveň vnímá a na to reaguje souhlasem, nesouhlasem, 
zájmem nebo odporem nebo můţe navrhnout jiné lepší řešení. Při interní komunikaci 
jde opět o zákazníka jako koncového uţivatele produktu, nikoliv o zaměstnance. Ale 
prostřednictvím jich jsme schopni uţivatele uspokojovat. 
Zaměstnanci potřebují a musí znát firemní cíle, vize a souvislosti, aby mohli být 
součástí mozaiky, kterou firma skládá. Pokud znáte celkový obrat, více za jakým cílem 
jdete, víte, ţe jste součástí mnoha dílů, které při poskládání pasují právě do jednoho 
celku.
28
 
Představte si pyramidu, vţdyť na jejím nejtenčím vrcholku právě vznikají hlavní 
rozhodnutí firem. Je několik úrovní managementu, dělnických pracovníků a podobně, 
mezi kterými musí probíhat interní sdělení. Měli bychom se tedy drţet několika zásad, 
díky kterým bude vše probíhat hladce. Musíme si uvědomit, ţe čím níţ na pyramide 
firmy lidé jsou, tím nesmyslnější pro ně jsou rozhodnutí, které firma provádí a sděluje 
jim. Zprávy podávané zaměstnancům musí být jasné a srozumitelné, celé vedení se na 
nich musí shodnout a podávat je jednotně. Aby nedošlo ke zkreslení zprávy, jejímu 
převrácení nebo úpravě, coţ by vedlo k vyvolání odporu u zaměstnanců. Tedy i kaţdý 
prostředník, přes koho zpráva jde, musí zprávě jasně porozumět a předat ji ve stejném 
duchu. Musí si danou zprávu také umět obhájit, vysvětlit a opodstatnit. Pokud 
zaměstnanec dostane veškeré potřebné informace o vizích, cílech a aktivitách podniku, 
ví, kterým směrem se firma odebírá, koho podporuje, zda šetří ţivotní prostředí, chová 
se ekologicky, pak můţe být hrdý na svou práci a je rád součástí tohoto konceptu.  
Interní komunikace nám tedy slouţí ke sjednocení cílů firemních s těmi 
zaměstnaneckými. Měla by být oboustranně otevřená a důvěrná. 29 
Odpovědnost za interní komunikaci připadá nejvyššímu vedení a managementu firmy. 
Odpovědný je sice kaţdý zaměstnanec, ale s postupem výš a výš ve firmě se zvyšuje a 
stává se důleţitějším článkem pracovní náplně. Vnitropodniková komunikace se 
například pouţívá pro hodnocení pracovníků. Byl vytvořen nový pohled na jejich 
hodnocení, a to takzvaný 360 stupňový model. Kaţdý pracovník je hodnocen nejen od 
vedení firmy, ale i od spolupracovníků, kolegů a podřízených. Čímţ se snadno zjistí, jak 
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zaměstnanec pracuje, jak je oblíbený, nastíní to atmosféru ve firmě a poodhalí její 
kulturu.
30
 
Pokud chceme být dobrým manaţerem, měli bychom se řídit slovy Roberta Mosse 
Kantera, tedy: „Manaţeři musí být schopni spíše spolupracovat s různými 
společenstvími neţ kontrolovat jednotku podřízených. Musí vyjednávat, smlouvat a 
přesvědčovat namísto přijímání jednomyslných rozhodnutí a vydávání příkazů. Druh 
moci získané prostřednictvím sítě zástupců různých zájmových skupin se velice liší od 
druhu moci, kterou manaţerům dávala tradiční byrokracie. Novým přístupem dokáţeme 
více, ale také bere více času.“ 
Dle (HORÁKOVÁ, 2000, s. 68) vyplývá, že pokud chcete být úspěšným 
manažerem, nebuďte pouze kontrolorem, ale spíše iniciátorem a osobním poradcem! 
Hlavními vlastnostmi k úspěšnému podnikání vede globální myšlení, schopnost 
předvídat, musíte umět vytvářet vize, rozvíjet lidi a delegovat jejich pravomoci, 
respektovat kulturní rozdíly, garantovat týmovou práci a partnerství. Dále pak 
umět vnímat změny a příležitosti, ne však hrozby. Upozorňovat na nové 
technologické změny, podporovat nové smysluplné výzvy a starat se o 
uspokojování zákazníků. Měl by umět dosahovat konkurenčních výhod, prokázat 
svou profesní zdatnost, sdílet vedení a v neposlední řadě také uznávat firemní 
hodnoty a žít jimi.31 
Jakými nástroji se docílí ucelená a propracovaná interní komunikace? Měli bychom 
dodrţovat následující zásady. Pořád mluvit, aby si lidé netvořili jen vlastní obrazy o 
podniku. Zjišťovat zpětnou vazbu, zda došlo k porozumění. Musíme poskytovat 
kontext, ze kterého lidé vychází a tvoří si sjednocený pohled na věc. Proč sdělovat 
informace, které zaměstnanec vědět nemusí?! Je zapotřebí vyuţívat nových technologií 
efektivně, musíme dbát na výběr kvalitních komunikačních nástrojů. Lidé jsou 
vztahovační, takţe se u kaţdého sdělení ptají na otázky typu: mám ještě své místo? Proč 
můj tým? Co budu muset změnit a podobně. Komunikace je v dnešní době jednou 
z nejdůleţitějších částí marketingového mixu, je důleţitá se všemi skupinami 
ovlivňující podnik a to také na všech úrovních. Je tedy nezbytné klást na komunikaci 
velký důraz a věnovat jí mnoho času. Věnujte také dostatek pozornosti volbě místa, 
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času a způsobu prezentace firmy a nezapomeňte na zdokonalení svých komunikačních 
dovedností.32 
 
1.2.8 Média 
Média jsou sdělovací prostředky, jejichţ prostřednictvím firmy vydávají své zprávy, 
informace a novinky. Lidé a naši zákazníci totiţ čtou noviny, časopisy, koukají se na 
televizi nebo poslouchají rádio a uţívají internet právě proto, aby se dozvěděli novinky. 
S médii většinou komunikují PR manaţeři nebo externí PR agentury, jejichţ úkolem je 
dobře představit firmu, její cíle, vize a strategické záměry. Moderními médii jsou 
například internetové blogy, díky nim se zákazníci dozvědí veškeré potřebné informace 
o zboţí, jejich zkušenosti s ním, vyuţívají globalizace a moţnosti komunikace 
celoplošně, díky které se stávají velmi nebezpečnými protihráči firem, které nereagují 
na zákazníkovy poţadavky, dotazy a nápady. Mají kolikrát tak obrovskou sílu, ţe 
mohou firmu zničit.  
Podstatou sdělení by měla být novinka. Proto se podnikoví komunikátoři snaţí novinky 
vytvářet a sdělovat. Tedy z hlavní části kladné a pozitivní novinky, novináři totiţ mají 
tendenci se zaměřovat naopak na pohromy a tragédie. Nemusíme být s novinkami vţdy 
první, ale je potřeba být ve správný čas na správném místě a chovat se tak, ţe náš čtenář 
je nám pánem. Musíme se snaţit novináře usměrnit správným směrem, kontrolovat 
proces mediální komunikace a sdělení, bohuţel konečný výsledek jeho práce jiţ ovlivnit 
nemůţeme. 33 
Je dobré se informovat a mít dostatečné novinářské cítění, vědět, jak pracují a na co se 
připravit. Zpracovat si přehled všech pro nás důleţitých médií. Mít kvalitní materiály 
připraveny, které budou přínosem. Zajímat se o změny stylu psaní článků, nebýt však 
dotěrný a zbytečně novináře nezatěţovat dotazy. Pracujte s nimi profesionálně, 
reprezentativně z pohledu Vaší firmy. Aby se jednalo o kvalitní oboustrannou 
komunikaci, buďte vstřícní, komunikativní a přesní. Vţdy pouţívejte ověřená a správná 
data, vyuţívejte tisková centra. Sledujte, o čem se píše, analyzujte si své tiskové zprávy 
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a vyhodnocujte je. Vyuţívejte všech dostupných médií od televize, rádia, internetu aţ 
k tiskovým zprávám, konferencím a podobně.34 
Mezi hlavní komunikační prostředky s médii tedy řadíme prohlášení, tiskové 
zprávy, dokumenty, video zprávy, video záznamy, fotografie, CD, DVD, 
komentáře, autorské články, informační databanku, blog, informační bulletin, 
časopisy, výroční zprávy, oborové analýzy, rozhovory, briefing, semináře, veletrhy, 
společenské akce, konference a další. 
 
1.2.9 Nátlakové skupiny 
Komunikace probíhající s předchozími zájmovými skupinami jako jsou zákazníci a 
zaměstnanci se bere téměř za nutnou samozřejmost. Takzvaným nátlakovým skupinám, 
různí aktivisté, sdruţení, které bojují proti určitým stanoviskům, firmám a podobně, se 
jiţ takový důraz neklade, i kdy je to spíše na škodu kaţdému podniku, protoţe se mohou 
dostat do značných problémů. Jsou různé formy a podoby takových skupin od 
organizovaného nezávislého sdruţení několika lidí „nadšenců“, přes profesionální 
organizace s jasně daným cílem a náplní práce aţ po mezinárodní organizace a hnutí. 
Dělíme je tedy na sdružení a organizace zaměřené na aktivní zapojení členů, dále 
hnutí a skupiny, které se zaměřují na pořádání veřejných akcí, které jsou většinou 
mediálně podpořeny. A nakonec skupiny, které prosazují zájem na konkrétním 
projektu, po jehoţ ukončení mohou také zaniknout.35 
Ve valné většině jsou všechny tyto skupiny vnímány negativně, a to protoţe je 
nastavena špatná komunikace s nimi, která se stává spíše bojem o prosazení určitého 
názoru, neţ nalezením řešení problému. Ignorování takovýchto skupin, jejich 
podceňování vede k nemalým problémům, protoţe jsou schopny zvyšovat a utuţovat 
své síly v široké veřejnosti nebo vládě.  
V dnešní době, kdy je nastaven trend sociálních sítí a internetu se vyuţívá ve značné 
míře mobilizace prostých občanů nebo určitých skupin lidí spíše, neţ vytváření 
organizací a nátlakových skupin. Je to prosté, je to rychlejší forma upozornění na 
problém, nemusíte zdlouhavě procházet byrokratickými kroky a postupy pro vytvoření 
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organizace a podobně, takový dav lidí můţe pomlouvat a hanit jakoukoliv firmu bez 
moţného postihu, oproti zákonodárcům. Lidé často zapojují emoce do výstupů, naproti 
tomu, kdyby se sdruţení snaţilo postupovat přes byrokracii a politiky, kteří posuzují 
hlediska obou stran zúčastněných.36 
Aby se podnik nedostal do problémů s těmito nátlakovými skupinami, je potřeba 
respektovat a být připraven na moţná témata, která jsou hlavními řešenými otázkami 
jako například problematika ţivotního prostředí, ochrana lidského zdraví, ochrana 
spotřebitele, práva spotřebitele, problémy sociální sféry. 
Je tedy potřeba vyuţívat skupiny k oboustranné komunikaci, brát na ně značný ohled, 
být otevřený a vstřícný a snaţit se chápat a řešit jejich stanoviska. 
1.2.10 Veřejné instituce 
Komunikace mezi firmou a veřejným sektorem probíhá přes obor public affairs. Je to 
vztah na úrovni soukromý a státní (veřejný) sektor, i kdyţ můţe u tohoto oboru 
docházet i například ke komunikaci mezi dvěma státními sektory nebo nadnárodní 
komunikaci. Hlavními tématy řešenými v public affairs jsou zlepšení odvětví, získání 
investic nebo zastavení diskriminace a jiné. A jejich prvotním úkolem je zajistit dobré 
vztahy mezi veřejným a soukromým sektorem. V public affairs se často předávají 
důleţité strategické plány, vize, důležité informace, které často nejsou publikovatelné 
na veřejnost.37 
Mnozí zaměňují public affairs s lobbingem, dochází tím k záměně mezi budováním, 
stabilitou a rozvojem vztahů firmy s veřejným sektorem a zastupováním a obhajováním 
firmy za účelem prosazení jejich myšlenek. Lobbing je však pouze součástí a nástrojem 
výše zmiňovaného oboru. 
Jak postupujeme a jaké nástroje public affairs pouţívá? Zpočátku dochází ke sběru 
dostupných informací, ať jiţ z jakýchkoliv dostupných zdrojů. Úkolem není poskládat 
nejvyšší moţný počet informaci, ale umět z nich vybrat ty nejdůleţitější a 
nejpodstatnější. Součástí první fáze je také monitoring, kdy sledujeme vývoj na trzích, 
prostředí, ve kterém firma působí, nebo také prováděné kroky a postupy v monitorované 
dané firmě. Veškeré získané informace jsou následně zpracovány, rozřazeny na důleţité 
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a nepodstatné, probíhají analýzy údajů, jejich studie a z nich pak vytvořen potřebný 
dokument, který slouţí jako podklad pro další fázi. Tou je zmapování vlivných osob pro 
komunikaci s veřejným sektorem. Jejich úkolem je vytvoření vztahových a názorových 
map, díky kterým se pak příznivci a odpůrci přiklánějí na jednu nebo druhou stranu. Po 
identifikaci dochází k jejich zkontaktování ať uţ přímo nebo přes zprostředkovatelskou 
osobu, která obě strany uvede do problému. Na závěr, pokud chceme uspět, je potřeba 
vytvořit agendu neboli harmonogram, chcete-li scénář, který bude obsahovat veškeré 
důleţité údaje jako hlavní téma komunikace, styl, kterým budeme komunikovat, jaký 
bude zvolený „slovosled“ témat, vyznačení problémů, které se musí řešit, co je prioritní 
pro firmu, označení nevhodných témat. Abychom mohli označit jednání za úspěšné, 
musíme být profesionálně připraveni, znát veškeré detaily, tím se staneme pro partnera 
důvěryhodní, zajistíme kvalitní a věcný průběh jednání.38 
 
1.2.11 Jak komunikovat se zájmovými skupinami 
Na závěr si zhodnotíme a uvedeme, jak bychom měli komunikovat se zájmovými 
skupinami, abychom uspěli v businessu, který provozujeme. Protoţe do jednotlivých 
kategorií můţeme zařadit téměř kaţdého, je nesmírně důleţité postupovat správnou 
cestou, ovlivnění podniku okolím totiţ můţe zanechat katastrofické následky, pokud 
nebudeme schopni správně s ním komunikovat. 
Komunikace se zájmovými skupinami přínosem? Ano, pokud dodrţíme následující 
body. Musíme monitorovat všechny zájmové skupiny, kterých se můţe dotknout 
působení firmy. Nastavíme si cíle pro kaţdou úroveň a jednotku, abychom mohli daným 
skupinám stanovit, co je naším záměrem a proč. Komunikovat je potřeba vţdy 
obousměrně, nebránit se kritice, ale snaţit se s kritiky navazovat vztahy, vysvětlit jim, 
proč jdeme danou cestou a co jim to přinese. Snaţit se navazovat spolupráci, ne 
arogantní postoj. Je nezbytné být k okolí otevřený, jedině tak nám budou důvěřovat. 
Pokud se v médiích řeší důleţitá témata, která se dotýkají naší firmy, je potřeba je 
zanalyzovat, abychom se k nim mohli vyjádřit a definovat firemní postoje k danému 
problému. Sdělovat okolí podniku novinky, plány a strategické cíle. Také je nezbytné 
starat se o slabé stránky firmy, které musíme analyzovat, vyhodnocovat a starat se o to, 
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abychom se jim vyvarovali a pokud moţno je anulovali. Nesmíme se bránit moţnosti 
zpětné vazby, protoţe pokud podceníme problémy týkající se našich produktů, 
zákazníci nám odejdou. Reagujme tedy na ně. Nabízejme prostor pro vyjádření všem 
zájmovým skupinám! Snaţte se jim porozumět a dívat se na věc z jejich pohledu. 
Vytvářejme také plány, které pouţijeme při vzniku kritické situace. Předvídejme je. 
Přistupujme odpovědně ke svému okolí, a to na všech úrovních. V kontaktech je síla, 
udrţujme je proto se všemi moţnými zájmovými skupinami, konkurenty, dodavateli i 
odběrateli. 39 
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1.3 Image firmy 
1.3.1 Firemní identita 
Firemní identita je vykládána v mnoha verzích, z nichţ ne všechny jsou pravdivé nebo 
úplné. Mnohdy si ji lidé vykládají jako image firmy, coţ ovšem není správná úvaha. 
Pojďme si tedy oba pojmy upřesnit a určit, jaký vztah mezi nimi je. Firemní identita 
totiţ ovlivňuje image firmy. Kaţdá společnost se snaţí vytvářet svou firemní identitu, 
jde o to, jakým směrem se firma odebírá, jaká je nebo by chtěla být. Tedy její vlastní 
vnitřní pohled jaká je nebo by měla být, kdeţto firemní image nás zavádí na opačný pól, 
tedy pohled na firmu z okolí, od zákazníků, ostatních staketolderů a podobně. Image 
tvoří obraz firemní identity zvenčí, z pohledu jejího okolí.40 
Identita kaţdé společnosti obsahuje jak její obraz, tak i chování zaměstnanců a celé 
firmy uvnitř i vně firmy a komunikaci vnitropodnikovou i komunikaci s okolím. 
Proč je identita důleţitá nám pomůţe přiblíţit výčet důvodů sestavený volně podle 
Herbsta, 2006. Tedy například musí firma reagovat na změny společenského prostředí, 
jako například ochrana ţivotního prostředí. Pokud nastane změna sloţení trhu, změna 
produktů, nové technologie, konkurence, nebo se změní nebo dokonce restrukturalizuje 
vedení firmy, vţdy je potřeba mít nastavenou firemní identitu, aby pracovníci věděli, 
jaké mají kompetence, jak se má ve firmě postupovat. Vyuţíváme ji také při rychlém 
růstu firmy, při expanzi na nové trhy, nebo kdyţ se firma nechová dle její firemní 
identity, odkloňuje se od ní. Dále pokud je problém v komunikaci nebo s řízením a 
chováním pracovníků, kdy nemáme na patřičných pozicích kvalifikované pracovníky 
nebo dochází ke konfliktům, nedorozumění a špatné interní komunikaci. 
Vztah firemní identity s image úzce souvisí s prvky firemní identity, jimiţ jsou firemní 
design, firemní komunikace, firemní kultura a produkt. Jsou mezi nimi navázány vazby, 
které umoţňují obousměrný tok dat a mezi sebou jsou propojeny všechny prvky firemní 
identity. Mohou se ovlivňovat. Nyní si názorně představíme, jaký je vztah mezi firemní 
identitu a image firmy, jejich vazby, tok dat.
41
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Obrázek 5: Systém firemní identity (Zdroj: VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J., Image a firemní 
identita. s. 21.) 
 
Jakou významnost má značka a symbol pro firemní identitu? Tak především pomocí 
funkce identifikace zařazuje náš produkt do určité kategorie a umoţňuje identifikaci 
produktu. Nebo díky garanci značky lidé vědí, jakou kvalitu představuje, co od 
produktu očekávat a nakonec funkce personalizace, díky níţ se značka zařadí do 
sociální sféry na své místo, tím se odliší od konkurence. Pokud chceme na trhu uspět, 
musíme svou značku nasměrovat, stanovit naše cíle, kterých s ní chceme dosáhnout, 
nebo pokud je značka delší dobu na trhu, tak určit nové pozice, které značku oţiví a 
posunou dále. Jde o analýzy jako změny podvědomí o značce, věrnost značce, odlišnost 
od konkurence, změna vnímání značky a image, přeměna postoje ke značce a 
spotřebitelského chování. 42 
Kaţdá značka je většinou tvořena také nějakým logo typem, představuje ji symbol, 
který má za úkol zaujmout zákazníka, vštěpit se do jeho podvědomí, odlišit naši značku 
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od jiných. Symbol by měl lidem představit, jakým směrem se odebírá naše firemní 
komunikace a strategie. 
 
1.3.2 Podnikový design 
Kaţdý detail ve firmě, který se nakonec spojí s celkem, tvoří podnikový design. 
Prostředí, ve kterém pracujeme, působí určitým dojmem, který působí navenek na okolí 
firmy a to si následně přizpůsobuje obraz firmy a zaškatulkuje si ji. Nebo jinak, firma si 
vytvoří prostřednictvím grafických prvků, stylu komunikace, jednání a podobně určitý 
svůj styl, který vnější okolí vnímá jako design firmy. Mezi hlavní prvky tvořící design 
patří název firmy včetně barevného provedení, zapojení loga, které se můţe následně s 
názvem zaměňovat, záleţí také na typu prezentace firmy a jeho názvu s logem. Díky 
těmto dvou základním prvkům se firma představuje trhu, dá se z nich vyčíst mnoho 
informací ještě před získáním jakýchkoliv zdrojů z firmy.43 
Co vše tedy můţeme zapojit do podnikového designu. Jsou to jiţ zmiňovaný název 
firmy včetně loga, barev, stylu písma. Zapojuje do něho také značka, veškerá firemní 
grafika a design jako třeba propagační materiály, vzhled a styl produktů, nápisů, názvy, 
ale také kanceláře a prostředí, ve kterém zaměstnanci pracují, jejich popis a úprava. 
Nesmíme zapomenout na grafické ztvárnění obalů produktů, prezentačních předmětů a 
pomůcek, formu prezentace, zda se jedná o moderní technologie, styly a webové 
prezentace. Vše se odvíjí od detailů a oboru, kde se firma pohybuje. Aby zaměstnanci 
věděli, jak se mají chovat, jakou grafiku pouţívat a jak ji prezentovat, vytvářejí firmy 
mnohdy také manuály, kde jsou veškeré postupy jasně stanoveny. Spadá do nich 
souhrny grafických pravidel, definice layoutu dokumentů, stylistiky, barevné 
kombinace firmy, jak vynakládat s názvem a logem firmy nebo jednotlivé podnikové 
dokumenty.
44
 
Pokud chcete, aby firma měla kvalitní logo, je dobré jej zadat profesionálním grafikům, 
včetně všech parametrů a poţadavků. Musí totiţ splňovat mnoho předpokladů. V dnešní 
době je trend jednoduchého, jedinečného vzhledu, název nesmí být dlouhý, aby se dal 
snadno zapamatovat. Mělo by na první pohled vyvolat určitý dojem, kterým by se firma 
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ráda prezentovala, protoţe jde o součást firemní značky. Jaké logo pro podnik vytvořit 
je zcela ve Vaší kompetenci. Je dobré si vybrat například z tvarů popisných, které ihned 
dávají najevo, o jakou firmu se jedná. Nebo můţete pouţít sugestivní tvary, které se 
postupně dostanou do podvědomí lidí. Dále také abstraktní, jeţ jsou obecné, nedají se 
okamţitě zařadit, mnohdy se pouţívají nesmyslné kombinace písmen, tvarů a čísel. 
Logo je mnohdy doplňováno také sloganem, který můţe i nahradit název firmy, jeho 
logo nebo je alespoň doplnit. Ţe se nejedná o ţádný nesmysl, je jasné. Vezměme 
v potaz například slogan: „najdu tam, co neznám“. Asi si hned vybavíte jedničku na 
českém trhu vyhledávačů firmu Seznam. Pouţívají se krátké, výstiţné a jednoduché 
slogany, které se rychle dostanou do podvědomí lidí. Opět je nezbytné vyuţít 
profesionálů, kteří se danou problematikou zabývají dlouhodobě.45 
 
1.3.3 Firemní komunikace 
Firemní komunikaci jsme věnovali celou jednu kapitolu teoretické části práce. Proto se 
nyní jiţ zaměříme na to, k čemu je důleţitá analýza firemní komunikace. Díky ní můţe 
dojít k souladu mezi komunikací a firemními strategiemi, vizemi a taktikami. 
Prostřednictvím analýzy komunikace konkurence se dozvíme potřebné konkurenční 
výhody protivníků a můţeme na ně reagovat. Zjistíme, jak vnímají naši firmu 
stakeholdeři, tedy skupiny, které podnik ovlivňují. Dozvíme se také, jak umí 
zaměstnanci reagovat na změny uvnitř firmy a jaká je jejich loajalita vůči firmě. Díky 
analýze komunikace můţeme určit změny a její vývoj v určitém období a to jak 
z pohledu firmy interně, tak i externě v komunikaci se zájmovými skupinami. Ověříme 
si dopad informačních sdělení na tyto skupiny a také vztahy mezi jednotlivými 
pracovníky i celkovou identitou firmy.46 
 
1.3.4 Osobnost společnosti 
Firmu je potřeba vnímat jako ţivou osobnost. Bez ní se na trhu nejspíš dlouho neohřeje. 
Vţdy, ať vědomě, či nevědomky, si ve společnosti vybudujete nějakou tvář, která můţe 
                                                 
45
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J., Image a firemní identita. s. 48 - 53. 
46
 Tamtéţ. s. 54 - 64. 
44 
 
působit dobře, špatně, zajímavě nebo nudně, ale vţdy si Vás zákazníci a ostatní zájmové 
skupiny zaškatulkují. Pokud chcete být úspěšní, musíte si stanovit osobnostní firemní 
cíle, čeho chcete dosáhnout, jakou ţe to osobností se má stát. Dosaţení cíle je sloţité, 
ale pokud se k němu dostanete, určitě Vám přinese tíţené ovoce. 
Co taková osobnost představuje, jak se člení, co si pod ní vůbec představit? Jsou to jak 
duševní schopnosti, tak i sociabilita, emoce, impulzivita a podobně. Osobnost je často 
označována jako duševní život člověka, jaký charakter osoba má, jak se vyjadřuje, 
vnímá, reaguje nebo jaká je jeho role ať uţ kdekoliv. Kaţdá osobnost se skládá 
z dovedností, schopností, které se dají rozdělit dle mozku na pravou a levou hemisféru, 
kdy kaţdá představuje některé z umění. Nejprve k levému mozku, ten obsahuje hlavně 
funkce intelektové jako logiku, slova, čísla, posloupnosti, linearitu, analýzy nebo 
seznamy. Tedy díky ní se naučíme psát, číst, počítat, mluvit nebo abstraktně vnímat a 
myslet, něco si představit. Dokáţeme nacházet logiku věci, jejich účel. Kdeţto u pravé 
hemisféry jde o pochopení. Díky ní získáme rytmus, prostorové vědění, dimenze, 
představivost, denní snění, umíme vnímat barvu a také vnímat věcí jako celek, spojíme 
si například listy papíru, které jsou poskládané k sobě, jako knihu, časopis a podobně. 
Naučíme se díky ní rozlišovat zvuky, pochopit intonaci, pohybovat se v prostoru. 
Charakterizuje se také smyslem pro humor, hudbu, tvary, barvy a vůně. Kaţdá 
hemisféra můţe vyhodnocovat percepce rozdílně. Zjednodušeně řečeno levá strana 
mozku obsahuje rozum a pravá zase city, pocity. Pro firmu to znamená, ţe díky levé 
hemisféře je schopna rozpoznat své kompetence a uţitek v rozhodování, kdeţto pravá jí 
napomáhá k rozpoznání dojmů a pocitů, ať jiţ vizuálních, tak i akustických.47 
Jak můţeme rozdělit období tvorby firemní osobnosti? Dle Birkigta, Stadlera a Funka 
(2002) volně například následovně. Prvním obdobím je tradiční období, které se mapuje 
na počátek dvacátého století. Zde se setkáváme s firmami, které vznikly a byly 
pojmenovány po zakladatelích a i po jejich odstoupení nebo odchodu z funkce se 
vyuţívali nadále jejich vize, strategie a teorie. Následuje období značky, na kterou se 
klade největší a nejvýraznější důraz. Kdo si vybudoval ve dvacátých letech jméno, měl 
téměř vyhráno. Získal důvěru zákazníků, protoţe vyráběl kvalitní produkty a jiţ nikdo 
se nestaral o sluţby, zpětnou vazbu, servis a podobně. To vše hlavně díky 
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industrializaci, která přerušila přímé vztahy mezi prodávajícím a kupujícím. Období 
designu je třetím hlavním časovým úsekem datující se do poválečné doby. Kladen důraz 
zde byl na vizuální vzhled produktů i firmy, jen tak jste mohli uspět v široké škále nově 
vznikajících firem, jako byly Nike, Apple, Braun nebo Sony. Následující období 
představuje image firmy. Padesátá léta a zaměření na to, jak produkt a firma vypadá, 
spíše neţ důraz na jejich kvalitu. Bohuţel mnohdy firmy nezapojili do takového jednání 
své zaměstnance, takţe nedostaly výsledek, jaký si představovali. Chovali se totiţ jinak, 
neţ se díky svému image tvářili navenek. Období strategie přineslo propojení mezi 
designem, komunikací a chováním firmy do jednoho strategického pojetí.48 
 
1.3.5 Image 
Image firmy představuje její obecný symbol prostřednictvím souhrnu představ, postojů, 
názorů a lidských zkušeností směrem k danému objektu. Většina badatelů vnímá pojem 
image jako ucelený pojem, který se dá ovlivňovat. Jak jinak bychom tedy mohli pojem 
image definovat? Například při konfliktních situací, kdy dochází k výměně názorů mezi 
firmou jako jednotlivcem a jejím okolím, tedy společností, jejímţ výsledkem je 
vytvoření image firmy. Nebo výklad, ţe jde o ucelený, komplexní systém, který je ale 
také tvárný a celý komplex má větší význam, neţ jen spojení jednotlivých částí. Jako 
kaţdá poloţka ekonomiky a managementu i image prochází změnami a evolucí, kdy se 
mění jednotlivé fáze od vzniku aţ po ukončení. Je to souhrn objektivních nebo 
subjektivních poznatků, které mohou být jak dobré, tak i špatné. Image můţeme 
vyhodnocovat vědeckými rozbory, ovlivňuje názorové mínění zaměstnanců ve firmě, 
jejich chování, ale takém má dopad na okolí firmy včetně nastavení její psychologie a 
sociální sféru. Image je tedy schopné ovlivnit chování kaţdého jednotlivce, díky němu 
si nasměrujeme naše vnímání o dané firmě a zařadíme si ji a umíme si ji představit. 
Vynahradí nám znalosti, které bychom museli vstřebat ze svého okolí, těch je ale 
ohromné mnoţství, a tak nám situaci image značně zjednodušuje. Pro firmu je image 
důleţité z pohledu právě ovlivňování zájmových skupin, dobré image firmy je 
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uspokojuje a vede k nákupu jejich produktů a sluţeb, kdeţto špatná koncepce a 
nastavení image naopak pobuřuje tyto skupiny.49 
Uveďme si některé druhy image. Můţeme jej rozdělit na univerzální platný 
celosvětově, nebo specifický, který přináší osobitý přístup v určitých oblastech. Další 
rozdělení provedl Foret (1992), který uvádí tři hlavní druhy, a to vnitřní image 
vytvářené uvnitř firmy, vnější image, kterým firma ovlivňuje okolí ať uţ úmyslně nebo 
samovolně. A také skutečný image, který si o firmě okolí vytváří samo. Reálný obraz o 
firmě z pohledu zákazníků. Další rozdělení mohu uvést podle Vysekalové (2004), která 
uvádí druhový image, vztahující se na škálu produktů společně dle druhu. Velmi 
důleţitým aspektem jsou emoce. Produktový image se zaměřuje na jeden výrobek ze 
široké škály firmy. Upřednostňuje se kvalita, vlastnosti a schopnosti, které jsou vyšší 
neţ u konkurenčních produktů. Nakonec firemní image, kde je kladen důraz a 
vyzdvihnutí kvality celé firmy, její komunikací. 
Ještě si stručně uvedeme nástroje a postupy, jak image firmy můţeme vybudovat, tvořit 
a udrţovat konkurenčně schopné. Je důleţité ke kvalitě image shromaţďovat velké a 
široké mnoţství informací. Vybudování image není aţ tak sloţitým úkolem, horší je si 
jej udrţet, upevnit a stále vylepšovat v rámci trendů trhu, není tedy nehybný a musí se 
tvořit. Selektivnost je další vlastností image, je potřeba správně odhadnout cílové 
skupiny a nastolit jim takové vlastnosti a schopnosti našich produktů nebo sluţeb, které 
očekávají. Image je zároveň ucelený. Tedy je záleţitostí širokého spektra informací, 
pocitů, které si zákazník vytvoří díky našemu designu, komunikaci s nimi a chování 
firmy. Vznik image je z několika zdrojů zároveň. Nejen tedy firemní zdroje, ale také 
okolní firmy, zákazníci, média, organizace a v neposlední řadě rodina ovlivňuje vznik a 
tvorbu image.
50
 
 
1.3.6 Emoce 
Emoce jsou součástí kaţdého z nás, jde jen o to, jak hodně či málo je dáváme najevo. 
Jde o lidskou psychiku jako citlivý komplex reagující na určité situace. Mezi hlavní 
sloţky emocí patří pozitivní a negativní vnímání, vnější chování a tělesná sloţka 
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jedince. Do emocí můţeme zařadit hněv, touhu, smutek, naději, radost, stud, 
překvapení, štěstí, lásku, nenávist a mnoho dalších. 
Zajímavý seznam citového rozsahu vytvořil pro banku Kroeber-Reil (1995), obsahuje 
tyto poloţky: aktivita, věcnost, výkon (úspěch), vyváţenost, sociální schopnost, 
bezpečí, ţivotní prostředí a zdraví, radost ze ţivota a přitaţlivost. Jednotlivé části se dají 
rozdělit na podrobnější části například sociální dovednosti na prestiţ a kulturu, která 
obsahuje znalost, umění, vzdělání, vkus a estetiku.51 
Emoce jde také rozdělit dle Tellise (2000) na implicitní model, který představuje 
vlastnosti produktu, nesnaţí se je dokázat. Explicitní model naopak emoce vyvolává 
pomocí podnětů. Je zaloţeno na tvrzení a argumentech, tedy právě hledá důkazy o 
kvalitě a vlastnostech. Posledním modelem je asociativní, jenţ spojuje produkt s jeho 
podněty jen částečně okrajově. 52 
Emoce nám napomáhají k vybavení si informací a jejich uloţení. To, co člověk proţije, 
uvidí nebo cítí, je mnohem silnější, neţ kdyţ se musí naučit informace podané strohým 
textem. Napomáhají nám vnímat firmu jako celek, ne pouze jako poskládané části 
z lega, které se díky spojení stanou nějakým předmětem. Je potřeba vidět předmět jako 
celek a uvědomit si, ţe bez jakékoliv jeho části se nám rozpadne. K vnímání celého 
komplexu se všemi částmi nám napomáhají lidské smysly, které působí na všechny 
oblasti emocí. Jde o zrak, díky kterému vidíme věci jako celek, tvoří tři čtvrtě celkové 
schopnosti vnímání. Je to nejdůleţitější součást emocí. Následuje jej sluch, ten se u 
firem nepouţívá v tak široké míře. Čich a chuť je důleţitá a často ovlivní dobrá vůně 
prostředí firmy zákazníkovo rozhodnutí o koupi produktu. Nakonec si představíme 
hmat. Díky němu zmapujeme produkty, osaháme si je, zjistíme, zda jsou hladké, hrubé, 
studené, teplé a podobně. Pokud si vybíráte například svetr, jste rozhodně radši, kdyţ je 
jemný a příjemný, neţ hrubý a kousavý.53 
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1.3.7 Analýza image 
Proč analyzovat firemní image? Například, kdyţ máme ve firmě problémy, zhoršené 
výsledky, nebo jsme nebyli schopni dosáhnout svých stanovených cílů, je potřeba 
zjistit, proč jsme neuspěli. Také při rozšiřování firemního působení jak z pohledu 
poboček, budov, tak i zavádění nových produktů nebo sluţeb. Abychom dokázali 
zaplnit trţní mezeru. A nezapomeňme na příchod konkurence na trh, opět musíme umět 
zareagovat, analyzovat naši firmu, zjistit její pozici a zájem u zákazníků a dle toho 
vyvodit a zavést novinky, změny. K úspěchu vede jedině dlouhodobé a opakované 
analyzování firemního image. Rozbor image se skládá ze tří komponent, jsou to emoční 
komponenta - pocity, poznávací komponenta – subjektivita a aktivní komponenta – 
aktivita spojená s objektem.  
Hlavní metodické pojetí analýzy image jsou pozorování podle prostředí, kategorií, 
pozorovatele, další metodou je dotazování, a to osobně, písemně, telefonicky nebo 
elektronicky a experiment, který se člení dle místa, času a druhu metod. 
Jaké metody analýzy image existuji? Jsou to především polaritní profil, projektivní 
metody a techniky, kam patří fyziognomický test, tematicko-apercepční test, asociativní 
postupy. Dále techniky standardizované a analýza vnímání značky mezi konkurencí.54 
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2 ANALÝZA FIREMNÍ KULTURY M&M ARTS 
2.1 Přiblížení firmy 
Historie 
Vznik a první myšlenka zaloţení firmy m&m Arts se mapuje do léta 2008. Kdy se její 
majitelé při návštěvě Kanady rozhodli, ţe začnou podnikat na českém elektronickém 
trhu. Hlavní myšlenka vedla k zaloţení elektronického obchodu s oblečením pod 
názvem skate-shopping.cz. Věci se dali do pohybu a po návratu do České republiky 
byla zaloţena na podzim téhoţ roku firma, prozatím na ţivnostenský list, tato forma 
zatím trvá i v současnosti. Oficiálně je ale firma zahájena k 1. 1. 2009. Jsou tomu nyní 
dva roky, co podnik na trhu disponuje. V průběhu jeho působení se postupně rozšiřovala 
a stále rozšiřuje produktová nabídka a majitelé dospěli k závěru, ţe se nebudou věnovat 
pouze maloobchodnímu prodeji produktů, ale zaměří se také na velkoobchod a sluţby. 
V současné době proto probíhají přípravy na distribuci nových značek pro Českou 
republiku ať uţ z Evropy, nebo z Ameriky. Prozatím se pořád pohybuje na 
elektronickém trhu a po dvouletých přípravách se chystá na nové budované a zakládané 
odvětví sluţeb pro firmy, které by mělo být zpuštěno v lednu 2011. Půjde o evoluci 
firemního katalogu s nabídkou reklamy pro firmy a spojení s informačním kanálem. 
Projekt bude veden pod názvem tradecenter.cz a bude spadat pod pracovní název firmy 
m&m Arts. Firma také provádí tvorbu internetových stránek, elektronických obchodů, 
designů a reklamních materiálů. 
Společnost pod pracovním názvem m&m Arts tedy obsahuje projekt maloobchodního 
prodeje zboţí, nabídku sluţeb v podobě tvorby webových prezentací a firemního 
katalogu a plánuje se také zaměřit na realizace designů, architektonických návrhů a 
zpuštění velkoobchodního prodeje a zastoupení značek pro Českou republiku. Kamenné 
prodejny a pobočky prozatím nemá, a to z důvodu nedostatku financí a omezených 
moţností v místě působení, kde jiţ jedna firma s tímto druhem podnikání, oblečení a 
věci pro mladé, existuje a firmy nechtějí trh v 15-ti tisícovém městě rozšiřovat. 
Jednoduše se stávající podnikatel bojí konkurence, takţe se dohodl na jakémsi 
monopolním chování ve městě Ústí nad Orlicí. 
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Původně tedy na počátku roku 2009 byla vytvořena firma za předmětem podnikání 
velkoobchod a maloobchodní prodej. V následujících měsících se její činnost rozšířila 
na sluţby, tvorbu internetových stránek, design a interiér.  
Ve firmě figuruje prozatím majitel, spoluvlastník, prodavačka starající se o sklad, 
produkty a objednávky přes elektronický obchod a prodavač, který je zaměstnán na 
pracovní dohody nebo formou brigády. Pokud je potřeba více pracovní síly, řeší situaci 
firma prozatím objednáním pracovníků na ţivnostenský list nebo opět formou brigády. 
Nyní Vám na obrázku představím design prvně zmiňovaného elektronického obchodu, 
který jiţ dva roky plně funguje na českém trhu.55 
 
Design 
Společnost díky tomu, ţe ji vlastní a provozují lidé, kteří se dlouhodobě věnují a studují 
nebo studovali IT technologie, ekonomiku, management, grafiku, design a architekturu, 
snaţí se zakládat na kvalitním neobyčejném designu, který firmu směřuje malinko 
jiným směrem neţ klasické tuctové elektronické obchody a portály s nabídkou sluţeb. 
Ve svém logu uvádí písmena m&m, stejně tak na internetových stránkách, coţ je také 
nápad, který si přivezli z jiţ zmiňované cesty do Kanady na popud tamních 
zaměstnavatelů, kteří je přirovnávali k bonbónům stejného názvu. Představují iniciály 
jmen zakladatelů. Tento prvek je vyuţíván na všech firmou vytvářených projektech. 
Firma vyuţívá propojení moderních barev s jednoduchým a hlavně velice přehledným 
systémem. Její vzhled se snaţí provokovat a vytvářet dojem neomezenosti někdy aţ 
drzosti. Pouţívá také nové moderní nástroje, kterými jsou 3D prvky, ţivé reálné 
fotografie, odlesky prvků, kontrastní přechody, a to vše s co nejvyšší opatrností a 
důrazem na jednoduchost a přehlednost. 
Podnik provozuje celkem šest zaregistrovaných domén, a to skate-shopping.cz, skate-
shopping.com, které jsou prozatím provozovány pod jedním designem a jednou 
jazykovou mutací, dále domény tradecenter.cz, vyhledavac-firem.cz a company-
finder.eu, které jsou také zpuštěny na jednom serveru v jedné verzi. Rozšíření do světa, 
nové jazykové mutace a další věci si uvedeme v kapitole firemní vize. A nakonec 
provozuje na serveru wall-design.cz začínající druh podnikání s nabídkou tvorby a 
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 Zdroj: Firemní materiály m&m Arts. 
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úpravy interiérů, především malby na zeď. Nyní si názorně na obrázcích představíme 
grafické vzhledy prozatím serveru skate-shopping.cz, designu reklamního předmětu 
tohoto serveru, který vyuţívá na výrobu nálepek, hlaviček dokumentů, razítka a 
podobně a návrh na vznik reklamních bannerů. Vzhled dalších internetových portálů, 
které firma provozuje, zatím není v konečné fázi, a proto je zde neuvádím. 
 
Obrázek 6: Náhled webu (Zdroj: M&M Arts. Dostupné z: http://www.skate-shopping.cz) 
 
Obrázek 7: Logo firmy (Zdroj: M&M Arts.) 
 
Obrázek 8: Banner firmy (Zdroj: M&M Arts.) 
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Vize 
Firma by se ráda prosadila jak na elektronickém, tak i klasickém trhu. Zvolila zpočátku 
jednodušší a levnější variantu elektronické podoby obchodování, nyní postupně 
pokukuje a zkoumá nové moţnosti. 
Během následujícího roku by ráda naplno rozjela obchodování na úrovni sluţeb. Ať uţ 
tvorba internetových stránek a portálů, designů a návrhů interiérů, nebo zapojení 
katalogu firem s informačním kanálem. Chystá také rozšíření působnosti v obchodě, a 
to se zaměřením na velkoobchod. Má vytypované asi čtyři značky z Evropy i Ameriky, 
se kterými jedná na podmínkách spolupráce. 
Prozatím firma nabízí své produkty na území České republiky, s tím, ţe si zboţí 
objednávají i lidé z okolních států jako Slovensko, Polsko, Německo, Rakousko, ale i 
Velká Británie. V plánu je rozšíření prodeje produktů alespoň do střední Evropy. To je 
ale otázka zhruba deseti let. Aktuálnější je otázka vytvoření kamenné prodejny obchodu 
s oblečením buď přímo v místě působení Ústí nad Orlicí, nebo v jiném moţná větším 
městě, kde bude moţné prodejnu zrealizovat.  
Z pohledu nabídky sluţeb, po zavedení na českém trhu, dále plánuje expandovat do celé 
Evropy. Kde bude nabízet informační server, reklamní portál a katalog firem 
v jednotlivých státech, vše bude propojeno do jednoho hlavního systému. 
V následujících třech letech bude dále vyvíjet kancelář na tvorbu architektonických 
sluţeb. Návrhy interiérů, budov, kanceláří, designu a podobně. Tato sekce je prozatím 
ovlivněna nutnosti jednoho z majitelů absolvovat tříletou praxi u některého z ateliérů, 
aby mohl jednotlivé návrhy sám zpracovávat a nechat si je potvrdit u patřičného 
úřadu.56 
 
Komunikace 
Uvnitř firmy funguje především komunikace na osobní úrovni, protoţe se jedná o lidi 
velmi blízké, aţ by se dalo říci, ţe se jedná o rodinnou firmu. Výhoda je v tom, ţe kdyţ 
nastane jakýkoliv problém, není obtíţné ani zdlouhavé najít příčinu a rychle jej vyřešit. 
Pokud je někdo z pracovního týmu na sluţební cestě nebo jeden z majitelů, který 
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dlouhodobě působí v Praze mimo sídlo firmy, řeší se komunikace formou elektronickou 
tedy přes email, skype, icq a podobně nebo telefonicky. 
Se zákazníky probíhá vesměs komunikace formou telefonickou nebo elektronickou, 
protoţe se jedná hlavně a prozatím výslovně o firmu zaměřenou na elektronický trh. 
Jediná osobní komunikace face to face probíhá při osobním odběru zboţí zákazníkem. 
Od roku 2011, kdy firma vstoupí na trh sluţeb, se bude se zákazníky komunikovat 
v osobní rovině ve větší míře. Zákazníkem se v tomto případě stanou hlavně firmy, 
kterým budou sluţby nabízeny. 
A nakonec komunikace s dodavateli a spolupracujícími firmami. Zde je kladem důraz 
pokud moţno na osobní setkání a jednání. Většinou v místech působení dodavatele, 
obvykle Brno, Praha, Hradec Králové. Kdyţ se nejedná o důleţité informace, stačí 
spolupráce přes mobilní telefony a emaily. 
 
Předmět podnikání 
Podnik se zabývá těmito druhy podnikání na ţivnostenský list: 
Velkoobchodní a maloobchodní prodej 
Podnikání ve sféře sluţeb 
Grafické práce, webdesign 
Podpora a účast na sportovních akcích 
 
Struktura firmy 
Firmu tvoří majitel a spolumajitel firmy, kteří se ovšem aktivně zapojují do téměř všech 
firemních aktivit. Dále jedna prodavačka, která má na starosti chod elektronického 
obchodu a prodavač, který je pomocnou silou jako brigádník. Další práce a výpomoc si 
firma zajišťuje dle potřeb osobami na ţivnostenský list nebo pracovní dohodu. 
 
Obrázek 9: Struktura firmy (Zdroj: M&M Arts.) 
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2.2 Cíle a zdroje průzkumu 
Cíle průzkumu 
Hlavním cílem je zjištění spokojenosti zákazníků s firemní kulturou firmy m&m Arts, 
tedy s designem, image, chováním zaměstnanců k zákazníkům a ostatním zájmovým 
skupinám, dále jejich vzájemná komunikace. Zda firma realizuje své cíle, vize a 
strategie. Průzkum by nám měl odhalit mezery a nedostatky, které firma má z pohledu 
firemního image a kultury. Následně data vyhodnotíme, roztřídíme a vyvodíme z nich 
patřičné návrhy na implementaci nových podnikových jednání a chování včetně 
vizuální stránky firmy a její komunikačních dovedností. 
 
Zdroje informací 
K analýze jsem pouţil tato data: 
- Firemní materiály m&m Arts, které byly pozorovány a analyzovány 
- Data získaná při komunikaci se zaměstnanci a majitelem firmy 
- Data získaná při komunikaci se zákazníky především prostřednictvím dotazníku 
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2.3 Dotazníkové šetření 
2.3.1 Informace o dotazníku 
Dotazník probíhal prostřednictvím formuláře, na který mi nakonec odpovědělo 110 
zákazníků nebo potenciálních zákazníků firmy m&m Arts. Zjišťoval jsem názory na 
spokojenost zákazníků při nákupech zboţí či sluţeb v této firmě, spokojenost 
s chováním firmy, jejím vzhledem především formou webových stránek, reklamních 
předmětů a podobně. Dále také spokojenost s komunikací a vstřícností firemních 
zaměstnanců vzhledem k zájmovým skupinám firmy a v neposlední řadě také otázky na 
popularitu firmy mezi lidmi. Dotazník obsahuje celkem dvacet otázek rozdělených 
spokojenost zákazníků, komunikace firmy m&m Arts se zákazníky a firemní image. 
Abych dosáhl kvalitních výsledků, jednotlivé otázky jsem rozdělil, zanalyzoval, 
vyhodnotil, výsledky zobrazil formou grafu a následně interpretoval. 
 
2.3.2 Informace o respondentech 
Rozeslal jsem mezi stávající, kterých je v současné době zhruba devět set, i potenciální, 
těch bylo asi šest set, zákazníky dotazník s dvaceti otázkami. Vrátilo se mi 110 kvalitně 
zpracovaných a pouţitelných vyplněných dotazníků, které jsem pouţil pro analýzu 
firmy. Šedesát pět dotazníků bylo od ţen a čtyřicet pět od muţů. Zjišťoval jsem také 
vzdělání dotazovaných, kdy 8% mělo základní vzdělání, 30% střední a 38% střední 
s maturitou a vysokoškolsky vzdělaných bylo 24%. Graficky tedy: 
 
Graf 1: Vzdělání respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Nesmíme zapomenout také na vyhodnocení věkového rozmezí dotazovaných 
zákazníků. Rozdělili jsme je na čtyři hlavní kategorie do 20let, 20 – 30 let, 30 – 40 let a 
nad 40 let. Procentuelně potom první kategorie 28%, druhá 43%, ve věku mezi třiceti a 
čtyřiceti lety 18% a nad čtyřicet let pouze 11% dotázaných. Graficky znázorněno: 
 
Graf 2: Věk respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Vyhodnocení dotazníkového šetření 
Pro názornost jsem všech dvacet otázek rozepsal do tří základních kategorií, které Vám 
popíši dále a následně vyhodnotil všech 110 odpovědí na kaţdou otázku a to jak 
číselnou hodnotou, tak graficky a nakonec jsem přidal interpretaci zjištěného výsledku 
z pozorovaných dat.  
 
2.3.3 Spokojenost zákazníků 
Díky těmto otázkám zjistíme, jaké má firma mezery v uspokojování svých zákazníků, 
co se jim nelíbí, co jim naopak vyhovuje. Zjištěná spokojenost respektive nespokojenost 
by měla firmu vést ke zvýšení produktivity a efektivity práce, aby byli schopni chyby 
napravit. Nyní přejdeme k vyhodnocení jednotlivých otázek. 
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Otázka číslo 1: Jste spokojen/a s nabízenými službami firmy? 
 
Graf 3: otázka číslo 1 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Zákazníci se dosti liší v názorech na sluţby firmy. Čtvrtina je spokojena, 
ale nadrbou stranu přes 30% dotázaných má určité výhrady. Lidé, kteří uváděli detaily, 
nejčastěji zmiňovali nedostatečné zajištění poštovních sluţeb, protoţe firma nabízí 
posílání balíků pouze prostřednictvím České pošty, ale uţ nevyuţívá rychlejší způsoby, 
jako jsou přeprava PPL, General parcel nebo DHL. Dále to byl problém prodlouţení 
dodávky zboţí nebo jeho nedostupnost. Firma totiţ nevede stotisícové sklady a velkou 
část produktů objednává u dodavatele aţ při objednání zákazníkem. Tím se prodluţuje 
doba dodání zhruba o dva aţ tři pracovní dny. U zboţí, které není skladem, je problém u 
jeho dostupnosti, firma se snaţí nabízet zboţí na svých i dodavatelských skladech a není 
schopna mít denně aktuální nabídku, protoţe změna skladu a obraty poloţek jsou 
opravdu rychlé. 
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Otázka číslo 2: Jste spokojen/a s nabízenou produktovou škálou firmy? 
 
Graf 4: otázka číslo 2 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Zde zákazníci váhali a přiklonili se k odpovědím spíše ano a spíše ne. 
Myslím si, ţe je tento fakt dán celkem širokou nabídkou produktů této firmy, ale na 
druhou stranu v ní chybí mnoho hlavních hráčů na trhu oblečení pro mladé lidi. Jsou to 
značky jako Dakine, Horsefeathers, Meatfly, Burton, Fox a další. Spokojení zákazníci 
byli Ti, co hledali konkrétní produkt z nějakých nabízených značek a neprocházeli 
pouze internetové stránky za účelem objevení líbivého modelu. Oslovil jsem také 
zákazníky, kteří si u firmy nechali vytvořit nějaký design nebo internetové stránky. Tato 
klientela byla spokojena a uváděla, ţe pozitivním aspektem byl přístup zaměstnanců 
firmy, kteří jim vyšli s jejich poţadavky absolutně vstříc. 
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Otázka číslo 3: Jste spokojen/a s cenami nabízených produktů a služeb firmy? 
 
Graf 5: otázka číslo 3 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Opět se shledáváme s váhavostí dotázaných. Kdo uvedl, ţe je spokojen, 
uváděl také mnohdy příjemný přístup od prodavačů, kteří jim nabízeli zboţí se slevou 
nebo pokud nebyl nějaký model produktu dostupný, ochotně jim nabízeli jiné modelové 
řady. Firma se snaţí konkurovat na přesyceném internetovém trhu s oblečením, takţe 
musí ceny sráţet dolů. Lidé, kteří na web přijdou se záměrem si něco koupit, většinou 
vyhledají zboţí, o které mají zájem, nechají si porovnat ceny na některém ze 
srovnávacích serverů a dle toho se řídí. Většinou jdou od nejlevnějších a k tomu si 
vyhledávají pro ně nejoptimálnější sluţby jako je cena poštovného, doba dodání, 
slevová nabídka a doplňkové sluţby. Někteří zákazníci uváděli zbytečně vysoké 
poštovné, které je ještě pohoršeno faktem, ţe se jedná o Českou poštu. Lidé jsou zvyklí 
na poštovné do 100Kč a například nad 200Kč objednávky zdarma. U firmy m&m Arts 
je poštovné 120Kč nebo 150Kč za obchodní balík a zdarma jej nabízí u objednávek od 
4000Kč. Zde byl mnohdy pro firmu kámen úrazu a zákazník odešel k jiné firmě.
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Otázka číslo 4: Jste spokojen/a s dodací lhůtou zboží nebo služeb? 
 
Graf 6: otázka číslo 4 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Tuto otázku jsem jiţ částečně zodpověděl v předchozích dotazech. Jak je 
vidět z grafu zákazníci uvádějí nespokojenost. Je to dáno právě nabídkou produktů, 
které firma nemá přímo skladem, a tak se doba prodlouţí řádově o dva aţ tři dny. Kdyţ 
k tomu připočteme dodací lhůtu tří dnů u České pošty, je z toho rázem pět pracovních 
dnů. Zákazník je ovšem zvyklý na dva maximálně tři dodací dny. Z firmy ovšem vím, 
ţe jsou vesměs zákazníci loajální a o produkty mají zájem i v tomto případě. Mnohdy je 
drţí totiţ nízká cena zboţí. U nabízených sluţeb, především zatím grafické práce a 
tvorba internetových stránek, byli zákazníci spokojeni. Firma si stanovuje reálné časové 
rozmezí, které je schopna dodrţet. Kdyţ nastane komplikace, jde většinou o problém ze 
strany zadavatele, který klade nové nároky a je tedy ochoten počkat na produkt delší 
dobu. 
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Otázka číslo 5: Dělá firma vše pro uspokojení Vašich potřeb? 
 
Graf 7: otázka číslo 5 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: U této otázky se mi doneslo pozitivního ohlasu. Firma vystupuje a jedná 
s lidmi dle hesla: „náš zákazník, náš pán“. Snaţí se jim vyhovět ve všech směrech, 
komunikuje příjemně, nabízí určité výhody, při nedostupnosti produktů nabízí vhodné 
alternativy a podobně. Má tedy veliký zájem na prodeji svých výrobků a sluţeb. Tento 
mnohdy aţ rodinný přístup je dán velikostí firmy. Protoţe se jedná o novější podnik na 
trhu, chce utrhnout určitý trţní podíl, takţe dělá vše pro to, aby se do podvědomí 
zákazníků zapsala v tom nejlepším světle.  
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Otázka číslo 6: Dodržuje firma nastavená pravidla a obchodní podmínky? 
 
Graf 8: otázka číslo 6 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: K výsledku tohoto průzkumu není téměř co dodat. Zákazníci se vyjádřili 
ve stylu, co firma řekne, to také splní. Přes 70% kladných odpovědí je si myslím pro 
firmu dobrým výsledkem a můţe na zodpovědnosti, pravosti a pravdivosti nadále stavět. 
V dnešní době totiţ zákazník nekouká pouze na cenu produktu, ale je to hlavně nabídka 
přidruţených sluţeb, reference od populace a kvalita a ochota. 
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Otázka číslo 7: Jsou pro Vás internetové stránky jednoduché a přístupné? 
 
Graf 9: otázka číslo 7 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: I zde můţe být firma spokojena. Zákazníkům se líbí jednoduché, 
přehledné dělení kategorií na ţeny, muţi, boty, doplňky, kola, lyţe a snowboardy a 
bazar. Téměř okamţitě věcí, do které kategorie chtějí vstoupit a navíc po rozbalení 
hlavní kategorie je čeká příjemné slovní, ale především obrazové menu jednotlivých 
podkategorií. Navíc firma pouţívá menu pouze první a druhé úrovně. Zákazník se 
nemusí zdlouhavě proklikávat nepřehledným menu a má vše hned při ruce. Firma také 
nabízí zvláštní kategorii nové a zlevněné zboţí, čímţ si kaţdý můţe hned najít 
nejnovější přidané produkty nebo speciální slevy. Lidé často také vyuţívají letos nově 
implementovanou moţnost sdílení produktů na Facebooku, coţ firmu propojí se sociální 
sítí a navíc získá zdarma reklamu, kterou jim zajistí zákazník. 
64 
 
2.3.4 Komunikace firmy se zákazníky 
Zde se pokusíme zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni s komunikací a komunikačními 
nástroji, které firma vyuţívá. Komunikace je stěţejním a důleţitým bodem jakéhokoliv 
obchodování. Pokud jde o internetové sluţby a prodej, měl by být na komunikační 
dovednosti kladen vysoký důraz! Nyní opět přejdeme k vyhodnocení jednotlivých 
otázek. 
 
Otázka číslo 8: Jste spokojen/a s komunikačními prostředky firmy? 
 
Graf 10: otázka číslo 8 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: U komunikace firmy je pomyslný koláč rozdělen téměř rovným dílem. 
Lidé jsou spokojení s komunikací firmy jako takovou, ovšem často jim chybí kamenná 
prodejna, kde by si mohli produkty vyzkoušet a se zaměstnanci pohovořit o výhodách a 
nevýhodách produktu. 
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Otázka číslo 9: Jste spokojen/a s přístupem zaměstnanců/prodavačů? 
 
Graf 11: otázka číslo 9 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Přístup zaměstnanců drţících se výše uvedeného hesla je vnímán 
pozitivně. Firma se nebojí přímé konfrontace se zákazníky, i kdyţ je to formou 
elektronického obchodu vcelku těţké, její zaměstnanci jsou ochotní a vstřícní, působí 
dobrým dojmem a jsou schopni o prodeji produktu přesvědčit. Firma se nebojí 
zákazníky odradit od špatné koupě nekvalitního zboţí, nebo produktu, který by nemusel 
vyhovovat jejich poţadavkům. Řeší s nimi vhodné velikosti zboţí, materiálové sloţení a 
podobně. Dokonce jsem zaznamenal případy, kdy firma ve snaze vyhovět zákazníkovi, 
nabízí kontakty na konkurenci, většinou přímo na dodavatelské firmy nebo známé, které 
má v tomto oboru. 
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Otázka číslo 10: Myslíte si, že firma využívá všechny dostupné komunikační 
prostředky? 
 
Graf 12: otázka číslo 10 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Komunikační prostředky jak je vidět firma všechny nevyuţívá. Někteří 
zákazníci tuto otázku pochopili tak, ţe protoţe firma nemá kamenné prodejny, nemůţe 
přijít tolik do osobního kontaktu s nimi. Jiní pochopili podstatu otázky lépe, přesně tak, 
jak jsem ji měl myšlenou, ţe firma málo komunikuje se zákazníky formou reklamy přes 
média, ať uţ elektronická nebo papírová. Hlavní reklamou je pro firmu totiţ pouze 
vlastní kvalitní obsah a SEO optimalizace stránek, díky kterému firmu lidé snadno 
naleznou na internetu, nebo veškeré zdarma dostupné registrační portály, kde si přidala 
své kontaktní informace. Poslední forma propagace je na sportovních akcích, které jsou 
ale zaměřeny vcelku na úzkou klientelu. 
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Otázka číslo 11: Komunikuje dle Vás firma se všemi zájmovými skupinami? 
 
Graf 13: otázka číslo 11 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Zákazníci tvoří pouze jednu z komunikačních respektive zájmových 
skupin. Někteří respondenti nevěděli, co si mají představit pod takovou otázkou. Ti 
znalejší zase váhali a odpovídali téměř jednotně, ţe nevědí. Je to pochopitelné, protoţe 
by tato otázka mohla směřovat spíše na zaměstnance nebo vedení firmy. Zákazník se 
ani o takové věci nestará, potřebuje jen kvalitní zboţí, za dobrou cenu, doloţenou 
kvalitními sluţbami a to vše co moţná nejrychleji.  
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Otázka číslo 12: Setkal/a jste se někdy se zaměstnanci firmy osobně? 
 
Graf 14: otázka číslo 12 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Elektronický business se na této otázce názorně podepsal. Je vidět, ţe 
pouze malé mnoţství, většinou místních lidí z působiště firmy se osobně setkalo se 
zaměstnanci a majiteli firmy. Většina komunikovala s firmou pouze formou telefonu a 
emailů. Přes 70% všech dotázaných nakupovalo zboţí pouze přes internet a mnohdy 
s firmou ani nijak zvlášť nekomunikovali. Trochu zaráţející jsou odpovědi nevím. Zde 
si asi zákazník není schopen vybavit, zda někdy osobně lidi z této firmy viděl. Neřešil 
nejspíš jen obchodní stránku dotazu. 
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2.3.5 Image a design firmy 
Otázka image a designu je pro elektronický business velmi důleţitým aspektem. 
Nemáme téměř jiné prostředky neţ vzhled prezentací, kvalitní SEO optimalizaci, 
reklamu. Nemůţeme lidi předem osobně přesvědčit ke koupi produktu nebo sluţby. 
Proto musíme design dostat na vysokou úroveň a snaţit se jej absolutně zdokonalit. A 
naposledy přejdeme k vyhodnocení jednotlivých otázek. 
 
Otázka číslo 13: Líbí se Vám design firmy (webu)? 
 
Graf 15: otázka číslo 13 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Potěšující informací pro firmu je, ţe se její vzhled a design líbí. I kdyţ 
pokud bychom vzali v potaz i nerozhodné odpovědi, je to tak padesát na padesát. 
Největší úspěch má výstřednost, s jakou na trh firma vstupuje. Sladění moderních barev, 
odlišnosti od konkurence a jednoduchost. 
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Otázka číslo 14: Líbí se Vám logo firmy? 
 
Graf 16: otázka číslo 14 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: I logo má nadpoloviční kladnou odezvu. Firma vsadila na jednoduché 
rendrované 3D logo mm a obyčejný nápis obchodu. Prozatím se na trhu prosazuje 
hlavně značkou a logem skate-shopping.cz, protoţe ostatní fáze podnikání jsou 
v počátcích. Lidé, kteří měli s názvem nebo logem problém, upozorňovali na příliš 
dlouhý a komplikovaný název obchodu. Naopak u nově rozjíţděného projektu, se 
kterým se někteří zákazníci jiţ měli moţnost setkat, byli a adresou, délkou loga a nápisu 
spokojeni, doména tradecenter.cz byla pro ně snadno zapamatovatelná a přijatelná. 
Někteří si pod ní však nedokázali představit server provozující katalog firem. A to asi 
nejspíš kvůli světově známému Word Trade Center, kde se obchodovalo. 
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Otázka číslo 15: Zaznamenal/a jste u image změny k lepšímu za dobu fungování 
firmy? 
 
Graf 17: otázka číslo 15 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Zákazníci uvedli ve většině případů, ţe se s firmou setkali nebo setkávají 
ojediněle, při nákupu. Většina z nich vytvoří jedinečný nákup a pak dlouhou dobu nic 
neshání nebo najde jinde levněji. Stálých zákazníků, kteří se vrací k nákupům, je zhruba 
23%. Ti jediní mohou hodnotit progres firmy od jejího vzniku po současnost. Někteří si 
všimli vylepšení image webu, který zpočátku působil dosti amatérsky, ale postupem 
času získal novou tvář, kterou se zařadil mezi slušně vypracované designy obchodů. 
Takţe výsledkem je graf, kdy na tuto otázku dotázaný neumí odpovědět.  
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Otázka číslo 16: Zaznamenal jste jakoukoliv reklamu o firmě? 
 
Graf 18: otázka číslo 16 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Téma reklamy jsem jiţ také naznačil v předchozích otázkách, takţe jej 
nemusím zdlouhavě komentovat. Reklama ve firmě je slabá, na nízké úrovni. Nejde ani 
tak o to, ţe by firma nebyla schopna připravit kvalitní reklamní nabídku, ale týká se 
problém hlavně finanční stránky. Firma se pomalu rozjíţdí, získává svou klientelu, umí 
se prosadit na internetovém trhu ber reklamy, takţe je jí zatím mnoho nezabývala. 
Bohuţel je to důsledek nemoţnosti konkurovat velkých firmám v oboru, firma nemá 
dostatečný kapitál na zásoby, takţe nemůţe nakupovat nejvyhledávanější značky, které 
si nárokují odběry na předobjednávky v řádu deseti aţ statisíců. 
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Otázka číslo 17: Působí na Vás image firmy pozitivním dojmem? 
 
Graf 19: otázka číslo 17 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Firma na zákazníky působí pozitivně, ať uţ zmíněným vzhledem, tak i 
jednáním a působením na své okolí. Není vůči němu arogantní, jedná s ním férově a 
snaţí se mu vţdy vyhovět. Neznamená to však, ţe by firma neuměla říct ne nebo nebyla 
schopna si vydobýt své poţadavky a návrhy. Záleţí hlavně na chování okolí, které se 
v osmdesáti procentech případů chová slušně, takţe firma můţe tento postoj opětovat. U 
zbylých případů je potřeba přitvrdit, vysvětlit danou situaci a snaţit se najít rozumné 
řešení pro obě strany. 
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Otázka číslo 18: Máte k firmě důvěru, že byste využil/a opětovně jejich služeb? 
 
Graf 20: otázka číslo 18 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: A z pozitivního působení firmy na zákazníky vychází také jejich ochota 
nakupovat ve firmě opětovně. I kdyţ se to mnohdy neděje, zákazník je na to připraven, 
pokud bude shánět další zboţí v tomto oboru. Firma se snaţí stálé zákazníky hýčkat, 
nabízí jim výhody, slevy, na coţ většina lidí v České republice slyší, takţe není aţ tak 
sloţité donutit zákazníky nakupovat v budoucnosti opět. 
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Otázka číslo 19: Je pro Vás firma m&m Arts dobrou značkou? 
 
Graf 21: otázka číslo 19 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Na trhu je firma můţeme stále říci nováčkem. Dva roky jejího působení, 
kdy prvních osm měsíců bylo pouze rozjíţdějícím se vlakem, nejsou dostatečně dlouhou 
dobou na to, aby si vybudovala v tak široké konkurenci dobré jméno. Proto v dotazníku 
většina respondentů váhá. Kdo si firmu oblíbil a provádí opětovné nákupy, je spokojen 
s jednáním firmy, tak odpovídal pozitivně. Ostatní zase její jméno hodnotí negativně 
z pohledu neznámosti firmy. Taková firma pro ně nemůţe být dobrou značkou, i přes 
dobré chování, vstřícné obchodování. Čekají totiţ, ţe kdyţ se řekne skate-shopping.cz, 
tak si lidé vybaví pojem, který bude k vidění na kaţdém rohu a firma bude známá po 
celé republice. 
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Otázka číslo 20: Je dle Vás firma na trhu známá? 
 
Graf 22: otázka číslo 20 (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Interpretace: Dotaz souvisí s předchozí otázkou, kterou jsem jiţ dostatečně 
okomentoval. Z průzkumu vyplývá, ţe firma je nováčkem na trhu, který nemá 
dostatečný kapitál na to, aby si vybudoval reklamní kampaň, která jej v krátkém 
časovém intervalu vynese do popředí. Firmy typu haló efekt však vţdy nejsou nejlepším 
řešení. Firma se proto snaţí budovat si renomé, jméno a zákazníky postupně. 
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2.4 Analýza SLEPT 
2.4.1 Sociální faktory 
Počet obyvatel 
V České republice ţilo ke dni zaloţení firmy 1. 1. 2009 10 467 542 lidí z toho 49.1% 
muţů a 50,9% ţen. Celkem 2 311 379 obyvatel je v naší cílové skupině lidí nakupující 
oblečení ve stylu bike, surf, skate, snowboard 15 – 30 let. Cílová skupina 
v pardubickém kraji, kde firma sídlí, čítá 114 530 osob. Tento údaj je spíše pro 
upřesnění, protoţe se pohybujeme výhradně na elektronickém trhu a zákazníci 
z pardubického kraje mezi ně patří. Zákazníci z Ústí nad Orlicí jsou řad známých a 
přátel majitelů firmy a jejich zaměstnanců. 
 
Nezaměstnanost  
Nezaměstnanost ve třetím čtvrtletí roku 2009 se podle Českého statistického úřadu 
vyvíjí takto:  
Počet nezaměstnaných osob dosáhl 387,0 tis. (z toho 195,4 tis. ţen) a v porovnání se 3. 
čtvrtletím roku 2008 se celkový počet nezaměstnaných zvýšil o 163,1 tis. V relativním 
vyjádření se jedná o nárůst více neţ sedmdesátiprocentní (72,9 %). Meziroční růst 
nezaměstnanosti se projevil jak v ţenské sloţce populace (o 68,5 tis.), tak především 
v muţské sloţce populace (o 94,6 tis.).  Počet osob nezaměstnaných jeden rok a déle se 
proti 3. čtvrtletí 2008 nezměnil a činil 108,5 tis. osob. Jejich podíl nepatrně převýšil 
čtvrtinu všech nezaměstnaných (28,0 %), přitom ve 3. čtvrtletí roku 2008 činil při 
relativně nízké úrovni nezaměstnanosti 48,4 %. Tato skutečnost měla neblahý vliv na 
prodej a poptávku po firemním zboţí a sluţbách. 
 
Sociální výhody pro zákazníky  
Firma nabízí slevy, díky kterým si lidé z pohodlí domova objednají zboţí, které hledají, 
nemusejí se o nic starat, nikam chodit. Pro místní zákazníky z Ústí nad Orlicí a okolí 
nabízí firma rozvoz objednaných produktů zdarma, a to po městě a do okruhu patnácti 
kilometrů. V různých akcích nabízí firma sluţby zdarma k zakoupeným produktům. 
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2.4.2 Legislativní a politické faktory 
V poslední době je situace takováto: 
Došlo ke schválení novely zákona o daních z příjmů, která zavádí rychlejší odpisování 
(hmotný majetek zařazený v odpisové skupině 1 pořízený v období od 1. ledna 2009 do 
30. června 2010 můţe poplatník, který je jeho prvním vlastníkem, odepsat rovnoměrně 
bez přerušení do 100 % vstupní ceny za 12 měsíců)57. Je pro firmu důleţité sledovat 
veškeré legislativní novinky, účetní novinky nebo daňové. Také obchodní zákoník nebo 
občanský. 
 
Daň z příjmu - Vyšší paušální výdaje, které minulá vláda zvýšila v boji s ekonomickou 
recesí pro svobodná povolání a autory klesnou v roce 2010 z 60 na 40 %. To se naštěstí 
naší firmy netýká, protoţe firma má vysoké výdaje na nákup produktů, takţe nevyuţívá 
paušální výdaje. Daň z příjmů FO je lineární a to ve výši 15%. 
 
2.4.3 Ekonomické faktory 
Úrokové sazby 
ČNB se na posledních zasedání neodhodlala k dalšímu sniţování úrokových sazeb, 
předpokládá se tak, ţe tyto sazby zůstanou a budou se dále uţ jen zvyšovat. 58 
 
2T repo 
sazba 
Diskontní 
sazba 
Lombardní 
sazba 
PMR 
1,25 0,25 2,25 2,00 
 
Míra inflace a spotřebitelských cen  
 V roce 2009 s nástupem hospodářské krize došlo ke sníţení spotřebitelských cen a míra 
inflace celoročně klesá, kdy se dostává aţ k nulové hranici a v říjnu přešla inflace 
v deflaci. V současné době se ekonomika stabilizuje a lidé opět začínají své peníze 
spotřebovávat a nakupovat tak produkty. Firma musí stále sledovat trendy vývoje 
                                                 
57
 Zdroj: http://www.finance.cz/download/324-slept-analyza-3q-2009/ 
58
 Zdroj: ČNB, stav k 11.11.2009 
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ekonomiky, aby mohla patřičně zareagovat. Stejně tak musí sledovat i ostatní faktory, 
které ovlivňují firmu zvenčí, ale i uvnitř.  
 
2.4.4 Technologické faktory 
Nezbytné je pozorování trendů v technologickém průmyslu. Internetové stránky 
nabízejí nové moţnosti, Facebook nastartoval sociální sítě, kdy veškeré internetové 
stránky, které chtějí uspět mezi konkurencí, musí být na tuto síť navázány. Je to záplava 
a propojení světa dohromady. Konkurence také stále vylepšuje své nabídky a 
technologické vymoţenosti, takţe sledování tohoto odvětví je jedním z nejdůleţitějších 
vůbec. Právě proto, ţe se zaměřena firma na elektronický trh plný technologických 
vymoţeností a aktualit. 
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2.5 MODEL 7S 
2.5.1 Strategie 
Strategie firmy se odvíjí od jejích moţností především z finančního hlediska. Pohybuje 
se na elektronickém internetovém trhu, nemusí tedy platit za kamenné prodejny, 
nájemné, energie, personál a podobně. Primární vznik firmy za účelem vedlejší činnosti 
při studiu, přivýdělku, se postupně měnil a mění ve strategické smysluplné podnikání, 
kdy hlavním cílem je minimalizovat náklady a maximalizovat zisk. 
Proto vytvoření webu bylo provedeno samotným majitelem firmy, byly nastaveny 
všechny důleţité trendy elektronických obchodů jako SEO optimalizace, chytré URL 
adresy, registrace do vyhledávačů a katalogů zboţí. Jedinými počátečními výdaji pro 
firmu byl tedy nákup domén skate-shopping.cz a skate-shopping.com a dále zaplacení 
webhostingu u výhodného poskytovatele. 
Společnost by se chtěla z krátkého hlediska dostat do kladných čísel finančního 
hodnocení, coţ se ji podařilo jiţ v prvním rozjíţdějícím se roce. Nemá dostatek financí 
pro nákup zboţí na sklad. S většinou firem funguje spolupráce na bázi velkoobchodní 
sklad = sklad našeho obchodu. Tím firma nemusí vytvářet skladové zásoby, ovšem na 
druhou stranu náklady na kaţdý produkt jsou vyšší, především z důvodu platby 
poštovného u kaţdého výrobku. Jednu značku nakupuje podnik na sklad, čímţ se 
dostávala právě do záporných čísel finanční analýzy. Protoţe nakoupené zboţí leţí na 
skladě a finance se nemohou obracet dále. 
Díky velkému mnoţství nabízených výrobků, konkrétně jiţ přes 2300, a konkurenčně 
schopným cenám, se tedy od počátku října 2009 firma začíná více prosazovat. Roste 
objem objednávek z dřívějšího ţalostného počtu cca dvě za měsíc, nyní se pohybuje na 
úrovni jedna objednávka denně, coţ nám zajišťuje zisk asi 20tis. Kč měsíčně. A toto vše 
prozatím pouze kvalitním webem a SEO optimalizací. Ţádné investice do reklamy 
prozatím neproběhly. Zde jsou tedy další strategické cíle, zvýšení popularity webu 
reklamou a rozšíření mezi lidi v místě působení, například rozvozem objednaných 
produktů v okruhu 15km zdarma. 
Dále rozšíření působnosti na trhu. Prozatím se firma zabývala pouze prodejem oblečení, 
cyklistických potřeb a potřeb pro zimní sporty. Částečně také tvorbou designů a 
webových prezentací. Postupně však rozšiřuje také působiště do oblasti sluţeb jako 
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nabídky reklamních prostor pro firmy, tvorba webových prezentací a eshopů a také 
realizace designů a interiérů pro zákazníky. 
 
2.5.2 Struktura 
Protoţe se jedná o malou firmu, struktura je tvořena majitelem a jeho spoluvlastníkem, 
kteří se starají o chod firmy, komunikaci se zákazníkem i dodavatelem. Zaměstnává 
jednu prodavačku, která obstarává chod elektronického ochodu, vedení účetnictví a 
pomocnými brigádníky, kteří se starají o naplňování obchodu produkty, jejich 
aktualizace a podobně. Pokud se společnosti podaří vstoupit na nové trhy sluţeb, bude 
se rozvíjet o další personální sloţky. Prozatím je tato situace řešena na základě prací na 
ţivnostenský list. 
 
2.5.3 Systémy 
Systém prováděných operací a výkonů je nastaven velice jednoduše. Majitel se stará o 
zajištění spolupráce s dodavateli, tedy zajištění produktů, obchodních podmínek a další 
potřebné náleţitosti. Prodavači a pomocní pracovníci následně získají od dodavatelů 
potřebné podklady pro vytváření elektronických katalogů, vytvoří jej a provádějí updaty 
celého katalogu. O objednávky se jiţ opět stará majitel, který komunikuje se 
zákazníkem, řeší poţadavky, stíţnosti, reklamace. Účetnictví si obchodní jednotka 
provádí také prozatím sama. 
 
2.5.4 Styl práce, kultura 
Styl práce se odvíjí od působení na trhu. Veškeré práce se provádí na počítačích, 
produkty se odesílají prostřednictvím doručitelných sluţeb nebo je moţnost osobního 
vyzvednutí produktů nebo rozvoz v místě působení. Firemní kultura je na přátelské 
úrovni, takové aţ rodinné klima. Za vše zodpovídá majitel firmy, který dále uděluje 
pravomoci v podobě řízení katalogu, vyřizování objednávek a podobně. 
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2.5.5 Spolupracovníci 
Po rozšíření pole působnosti hlavně na sluţby by se mohlo vedení firmy rozšířit o 
jednoho pracovníka/majitele, který svou činnost bude také provozovat na ţivnostenský 
list nebo bude vytvořena společnost s ručením omezeným. Vstupovat do akciové 
společnosti je zbytečné. Dále více brigádníků, kteří budou pomáhat s tvorbou webových 
stránek, designů, katalogů zboţí, opět řešeno formou dohod nebo ţivnostenského 
oprávnění. Výhoda je v tom, ţe firma nemá výdaje za zaměstnance. 
  
2.5.6 Schopnosti 
Díky kvalitně vytvořenému webu se o firmě na internetu lidé snadno i bez další reklamy 
dozvědí. Sedmdesát procent zákazníků zboţí vyhledává přes server seznam.cz a jejich 
vyhledávač produktů zbozi.cz. Tam se také soustřeďuje optimalizace xml feedu, názvů 
produktů a klíčových slov, aby se firma dostala na první pozice v řazení. Dále díky 
schopnosti majitele vytvořit si vlastní eshop, jsou počáteční náklady na zřízení firmy a 
její existenční fungování téměř nulové. Jediným problémem a finančním zatíţením je 
nákup zboţí na sklad a reklama. Od nového roku firma zpustí nový projekt firemního 
katalogu tradeceter.cz, od kterého si slibuje příliv kapitálu do firmy. 
 
2.5.7 Sdílené hodnoty 
Firma se snaţí uspět v jiţ tak přeplněném trhu skate shopů s elektronickými obchody 
v České republice. Hlavní výhody firmy je dobrá cena, kvalitní web po funkční i 
designové stránce, kde si zákazníci mohou zvolit vlastní design pánský nebo dámský a 
tím získání jakéhosi komfortu. Aby se firma udrţela v rozběhnutém trendu, zřídila si 
svou stránku také na sociální síti Facebook, coţ je zároveň jednou z mála drobných 
reklamních propagací. Zde sdílí novinky, nabízené zboţí, aby se lidem dostalo 
informací a byli upozornění, ţe se něco děje, popřípadě díky upoutávce také objednali 
poţadované zboţí právě v obchodě skate-shopping.cz provozovaném firmou m&m 
Arts. 
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2.6 SWOT analýza 
2.6.1 Silné stránky (S)  
I kdyţ se jedná o velmi malou firmu, začíná se stávat zajímavým hráčem na trhu. Mezi 
silné stránky patří dobrá cena. Internetoví zákazníci jsou většinou mladší generace, u 
tohoto oboru skate oblečení to platí dvojnásobně. 
Důleţitá je pro ně tedy cena. Kolikrát si zboţí vyzkouší v kamenných prodejnách, ale 
protoţe vědí, ţe na internetu stejný produkt získají o 20% levněji, zvolí raději tuto 
variantu. Jednoduše zadají do vyhledávače hledaný produkt, v seznamech zboţí si 
seřadí od nejlevnějšího a procházejí jednotlivé webové stránky. Druhým důleţitým 
aspektem jsou sluţby a dodatečné sluţby, tedy jaké je poštovné, moţnosti reklamace, 
vrácení zboţí a podobně. Zde má firma nastaveno zajímavé řešení, kdy od 4000Kč jiţ 
zákazník neplatí poštovné a navíc pro zákazníky z města působení, tedy Ústí nad orlicí, 
nabízí rozvor produktů po městě a okolí 15km zdarma. Coţ je velice dobrý tah, který by 
měl nalákat místní zákazníky, objednat si zboţí právě v tomto obchodě a ne u 
konkurence. 
Dále silnou stránkou je samotný web. Kvalitní SEO optimalizace, stránka je validní, bez 
zbytečných chyb, má kvalitně strukturovaný obsah a dobře vyhledávatelné názvy 
produktů a kategorií. V pozicích vyhledávání na serverech seznam.cz a google.com si 
vede také dobře a po zadání klíčových slov se zobrazí vpředu. Povedeným kouskem je 
také samotný design stránek, který je zaměřen na cílovou mladou generaci, je 
dynamický, zajímavý a s moţností výběru barevného provedení pro muţe nebo ţeny. 
Posledním velmi důleţitým faktorem silné stránky firmy je fakt, ţe je majitel firmy 
schopen internetový obchod, webové prezentace a design vytvořit pro své potřeby za 
téměř nulové náklady. Za co konkurence zaplatí 10, 50 nebo aţ 100tis. Kč, aby vůbec 
mohla spustit prodej zboţí na internetu, nezaplatí firma m&m Arts nic. 
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2.6.2 Slabé stránky (W)  
Mezi slabé stránky firmy patří finanční situace. Firma nemá potřebný kapitál na nákup 
zboţí na sklad ve větším mnoţství, aby si sníţila náklady na jednotlivý produkt (vyšší 
obchodní marţe, méně plateb za poštovné) a tím dosahovala vyšších trţeb a zisků 
z prodeje zboţí. 
Také slabá téměř nulová reklama je velmi negativním faktorem, který se odráţí na 
velikosti prodeje. Jedná se o související problém s peněţní situací firmy. Prozatím se 
firma snaţí prosadit na trhu s co nejmenšími náklady a postupně si pomalými krůčky 
budovat dobrou základnu pro další obchodování a vytvoření dobrého jména na trhu 
příjemným vystupováním, jednáním s dodavateli i zákazníky. Jen tak se neříká, ţe 
nejlepší reklama je reklama doporučením, kdy zákazník je spokojen se sluţbami a 
doporučí daný obchod dalším lidem. Tím se vytvoří síť spokojených zákazníků, kteří se 
budou do našeho obchodu zpětně vracet. Proto prioritou je kvalitní jednání a sluţby 
zákazníkům, tedy mnohdy i prodej zboţí s minimálním finálním ziskem, coţ je důleţité 
pro vybudování dobrého jména v počátcích obchodování. 
Jelikoţ, jak jsme jiţ uváděli výše, firma nemá téměř ţádné skladové zásoby a objednává 
většinu zakoupených poloţek zákazníkem u dodavatele, mnohdy se stane, ţe doba 
doručení produktu ke koncovému uţivateli je delší, neţ by byla potřeba. Sice podnik na 
webu uvádí, ţe vyřízení a odeslání objednávky bude maximálně do sedmi pracovních 
dnů, coţ je v 90% splněno, pokud se nečeká na nějaký speciální produkt. Ale zákazník 
pochopitelně chce zboţí ihned, nejlépe do druhého dne, maximálně obden. U 
společnosti m&m Arts to funguje tak, ţe po objednávce se zadá stejná u dodavatele a 
ten do dvou dnů produkt pošle, jakmile firma obdrţí balíček, obratem jej odesílá 
koncovému zákazníku. Zpravidla se tedy jedná o tři pracovní dny na vyřízení 
objednávky. Ovšem pokud by zboţí bylo na skladě, dalo by se objednávky odesílat 
obratem nebo do druhého dne. 
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2.6.3 Příležitosti (O) 
Protoţe majitel firmy má zkušenosti s tvorbou webových stránek a elektronických 
obchodů, má zájem rozšířit své působiště o server nabízející reklamu pro firmy, tvorbu 
webových prezentací a eshopů a dále za účasti nového spolupracovníka rozjet i 
podnikání s grafickými dovednostmi, designy internetových stránek, tvorba interiérů, 
reklamních předmětů, vizitek a podobně. Díky rozšíření z maloobchodního prodeje na 
sluţby by se firma mohla dostat do lepší finanční situace, protoţe jí nevzniknou opět 
téměř ţádné náklady na provoz webů nabízejících sluţby, nemusí nakupovat zboţí. 
Pouze zaplatit webhosting a domény a svůj čas. 
Příleţitost jak zvýšit prodej produktů je zavedení právě chybějící reklamy. Rozšířit mezi 
lidi skutečnost, ţe firma nabízí široký sortiment za dobré ceny. Vytvořit reklamní 
letáky, zaregistrovat do více internetových serverů, vyuţít placených reklam 
v časopisech a novinách. 
Dále je tu moţnost vyuţití bankovního úvěru. Tím, ţe má firma nedostatek finančních 
prostředků, se nemůţe rychle a progresivně zlepšovat a vytvářet vyšší zisky a rychlejší 
obrat peněz. Úvěr by však musel v tomto případě být menšího objemu, aby nedošlo 
k finančně nezdravému prostředí velkým zadluţování. Dále by mohlo dojít ke vstupu 
investora do firmy, který by růst firmy svými prostředky podpořil. 
 
2.6.4 Hrozby (T) 
Určitou hrozbou byla a je v současné době finanční krize, lidé méně nakupují a firma, 
která je v počátcích podnikání, se těţko prosazuje na jiţ rozjetý trh s maloobchodním 
prodejem sportovního oblečení pro mladé. Můţe se stát, ţe lidé raději budou nakupovat 
u známých a spolehlivých firem, kde nakupovali doposud, neţ aby se vrhli do neznáma 
za niţšími cenami. 
Další hrozby se u firmy téměř nevyskytují. Vytváří pouze malé skladové zásoby, vše co 
nakoupí, také prodá. Vstupní náklady byly mizivé, takţe i kdyţ by se prodávalo ve 
velmi malém mnoţství, firma by nezanikla. Pouze by prodávala menší mnoţství 
s menšími zisky. Obchod totiţ není hlavní činností majitele firmy. 
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2.6.5 Přehled důležitých SWOT 
Aby si kaţdý dokázal jednoduše představit, které části společnosti jsou silné a pro firmu 
přínosné nebo naopak kde má stále ať uţ malé nebo větší problémy, vypracoval jsem 
grafické zobrazení SWOT analýzy rozčleněné dle jednotlivých částí. 
 
 
Graf 23: SWOT analýza (Zdroj: vlastní zpracování) 
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3 NAVRHOVANÉ ZMĚNY FIRMY M&M ARTS 
3.1 Základní poznatky 
Protoţe jde o vcelku mladou firmu, není dobré dělat předčasné závěry o jejím působení 
na trhu. Je zde naopak ohromná moţnost firmu nasměrovat správnou podnikatelskou 
cestou. Protoţe jsem s podnikem velmi dobře obeznámen, jsem jeho součástí a veškeré 
pozorování, analýzy, přípravy nových projektů a podobně připravujeme jiţ od zaloţení 
firmy, mohu nyní navrhnout optimální moţný scénář pro další její chod. Hlavními body 
návrhové části budou úseky firemní kultury, jako je komunikace podniku, zhodnocení 
designu, image a identity. Také její chování k zájmovým skupinám, řešení krizových 
situací. Nebo jsou to budoucí cíle, vize a strategie. Nezapomeneme ani na nastavení a 
plán pro marketingové a reklamní kampaně nebo chcete-li akce pořádané nebo 
sponzorované m&m Arts. 
Firma má ambice nejen úspěšně podnikat u nás ať uţ ve velkoobchodním, 
maloobchodním sektoru nebo sluţbách, ale také v zahraničí, kde by se mohla v příštích 
pěti letech zaměřit na střední a západní Evropu a následně svou působnost posunout aţ 
za hranice oceánu do Ameriky a Kanady, kde jiţ teď má několik málo pracovních 
kontaktů. 
Jako celku bych firmě navrhoval pokračovat v nastaveném postupném rozšiřování 
svých nabídek jak produktových tak i podání služeb. Nemá prozatím dostatek 
kontaktů nebo finančních zdrojů na realizaci nákladných akcí a investicí, takţe je dobré 
obchodování drţet ještě po dobu jednoho aţ dvou let na úrovni elektronického 
businessu, který přináší mnohdy slušné příjmy oproti nízkým investičním nákladům. 
Hlavní novinkou firmy by měl být server tradecenter.cz, který si představíme v jedné 
z dalších kapitol jako návrh na prosazení firmy na trhu a získání finančních prostředků 
na vybudování zázemí firmy a rozšíření své nabídky jak u nás, tak následně i 
v zahraničí. Tento projekt by měl být sekundován designovou tvorbou, nabídkou tvorby 
webových prezentací, prodejem a následně asi po třech letech doplněn o ateliér 
s architektonickými návrhy staveb, interiérů, designů a podobně. 
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3.2 Komunikace 
Hlavním problémem, který musíme odstranit, je slabá komunikační síť podloţena 
kvalitní reklamou za vyuţití mediálních prostředků a nových trendů. V oblasti 
podnikání, kterou se firma zabývá, nebo nově bude zabývat, je dobré mít svou centrálu 
přímo v dění, tedy ve velkém městě, kde je nejvíce potenciálních zákazníků a firem, 
které můţeme oslovit. Na zváţenou jsou tedy města Praha, Brno, nebo pokud by firmě 
postačoval regionálnější charakter, nablízku máme Pardubice a Hradec Králové. Osobně 
jsem však pro první variantu. 
Měla by nám přinést lepší komunikaci se zákazníkem na osobní úrovni, zjednodušení 
této komunikace a nové moţnosti. Naproti tomu nám přinese nemalé finanční výdaje za 
pronájem kanceláří, energie, internet, coţ bude vykryto právě novými nabídkami, 
větším přívalem nových firem a hlavně moţnost osobního přesvědčení. Mnoho lidí totiţ 
po emailech nebo telefonu jsou silní ve svých názorech, ale pokud máte moţnost je 
osobně přesvědčit, jsou jiného názoru. 
Důleţitým bodem komunikace je také rozčlenění zájmových skupin firmy. Určit jejich 
preference a na ţádné z nich nezapomínat. Hlavní skupinou jsou pro nás prozatím 
zákazníci v podání fyzických osob, od roku 2011 to budou také firmy jako právnické 
osoby. Věnujme jim tedy maximum svého úsilí a moţností k dosaţení jejich 
uspokojení. Zaměřit síly hlavně na osobní setkání, pořádat více akcí pro lidi, kde se 
firma zviditelní, právě například v novém působišti, kde budeme moci představit své 
produkty a sluţby osobně. Musí docházet k neustálým konfrontacím mezi společností a 
zákazníkem, abych byl prostor pro zlepšování a vyuţívání uţivatelských připomínek. 
Komunikace s akcionáři prozatím nemůţe nastat, protoţe se jedná o malou firmu. 
Nabízí se ještě interní komunikace, která ovšem nepotřebuje změny. Jednotlivé úkoly 
jsou jasně dané pro kaţdého zaměstnance i vedoucího pracovníka a jejich spojení je 
v počtu pěti lidí naprosto v pořádku. Pokud dojde k úspěšnému rozšíření firmy, které je 
naplánováno, budeme muset vybrat také kvalifikované a dobré nové pracovníky, kteří 
budou ochotni pracovat pro tým a sdílet nadále komunikaci na úrovni nastavenou 
v současnosti. Spolupráce s dodavateli je také na dobré úrovni, se všemi firmami, které 
nevyţadují stotisícové předobjednávky, je firma na podmínkách domluvena a daří se jí 
síť obchodních partnerů postupně rozšiřovat na nové značky.  
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Agent změny: majitel firmy, zaměstnanci 
Intervenční oblast: zlepšení komunikace 
Milníky: 1. 1. 2011 – zaměření na hlavní cílovou skupinu, vymezení nedostatků, návrh 
komunikačních prostředků, 25. 1. 2011 – projednání moţných sídel firmy ve velkých 
městech, 1. 3. 2011 – vybrání vhodného místa, realizace kanceláří, 19. 5. 2011 – 
počátek vyuţívání kanceláří, osobní komunikace zpuštěna, 1. 1. 2012 – vyhodnocení 
úspěšnosti a přínosů 
Riziko: (9/10) 
Finanční zatížení: 140tis. Kč 
Negativní faktory: finanční zatíţení firmy pro následující období 
 
3.3 Image a design firmy 
Firmě doporučuji působit na trhu nadále moderním dojmem, aby v některých 
oblastech usilovala trochu o odlišení od konkurence, především nenavrhovat své 
internetové prezentace s aktuálním trendem (kulaté tvary, sloţité menu, flash animace 
atd.), protoţe mnohdy působí neprofesionálně. Krása pro firmu spočívá především 
v jednoduchosti a přehlednosti. Tímto trendem by se měla řídit i nadále. I z průzkumu 
vyplynulo, ţe s image a designem firmy jsou lidé vesměs spokojeni. Pro nový 
podnikatelský záměr serveru tradecenter proto navrhuji moderně působící design, 
který nechá vyniknout především obsahovou část, tedy firmy, které se na server 
zaregistrují. Design je prozatím aktuálně v návrhové části, takţe jej zde nemohu 
předvést. Celý projekt je ale realizován jiţ téměř rok, jde o dlouhodobou záleţitost, 
která by měla spatřit světlo světa v měsíci lednu 2011. Díky novému projektu by si 
firma měla vybudovat nejen kvalitní designové prostředí firmy, ale také stále lepší 
jméno a vybudovat si značku firmy, která se stane pojmem. Připravit tím příznivé klima 
pro nové i stávající zákazníky, aby se k nákupům u nás nebo vyuţívání našich sluţeb 
rádi vraceli.  
 
Agent změny: majitel firmy 
Intervenční oblast: implementace nabídky sluţeb 
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Milníky: 1. 2. 2010 – návrh zaměření firmy na sluţby, 21. 4. 2010 – projednání 
moţných variant a vybrání nejlepší, 15. 6. 2010 – návrh podoby projektu, 3. 7. 2010 – 
vyladění chyb, 30. 9. 2010 – zadání projektu firmě, 17. 11. 2010 – vyřešení designu i 
struktury webu, realizace, 15. 1. 2011 – finální zpuštění projektu 
Riziko: (3/10) 
Finanční zatížení: 60tis. Kč 
Negativní faktory: krátkodobé finanční zatíţení firmy 
 
3.4 Chování firmy 
Firma na trhu působí v rámci svých moţností, které jsou prozatím omezeny především 
finančně. Komunikuje tak, aby zájmovým skupinám vyhověla. Protoţe je malým 
hráčem mezi velkými rybami, nemá dostatečné vyjednávací prostředí a zázemí. Opět se 
dostáváme tedy k novému projektu, který je hlavním východiskem a nejdůleţitějším 
řešením pro firmu v současné době a také hlavním nápadem mé dlouhodobé práce v této 
firmě. Firma by se potřebovala zapsat řekněme do vyšších vrstev v oboru a stát se 
pojmem pro své okolí. Aby se ostatní museli bát, zda je konkurence v podobě naší firmy 
nesmete. Vytvořit si pevnou pozici a získat tím nové moţnosti v rozvoji. Z pohledu 
kontaktů je to jiţ na dobré cestě, ale důleţitým bodem je nyní finanční zabezpečení, 
které vyřešíme v dalším bodě jednotlivých návrhů na zlepšení nebo zavedení novinek 
do firmy m&m Arts. Jinak se nic nemění na pokračování ve vlídném a přátelském 
chování ke svému okolí, východiskem by mělo být pouze upevnění pozice na trhu, 
nikoliv arogance, či nezájem. Hlavním heslem firmy je, ţe zákazník je pro nás vším. 
Budujeme si vzhled a chování, které budou mít všichni rádi. Nejde nám pouze o 
nejvyšší zisk, ale o spokojené zákazníky a zaměstnance s nejvyšším moţným 
dosaţeným ziskem. 
 
3.5 Strategie, vize, cíle 
Mnou navrhované strategické postupy a cíle se jiţ postupně realizují. Dlouhodobým a 
v nejbliţší době (řádově týdny) realizovaném projektu zavedení nabídky sluţeb 
v podobě katalogu firem do našeho portfolia. Realizace a spuštění proběhne v měsíci 
lednu 2011. Nyní se budeme zabývat stránkou zabezpečení tohoto i následujících 
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projektů z finanční stránky. V plánu totiţ není pouze server tradecenter, který firmu 
vyjde bez reklamy na počátečních nákladech na 35 tisíc korun, ale také zpuštění naplno 
odvětví firmy tvorba internetových stránek, spuštění dalších sluţeb jako tvorba designu, 
interiérů budov s následným zprovozněním ateliéru v období tří aţ čtyř let. Pro 
zjednodušenou představu vypíši časovou posloupnost zavádění jednotlivých 
firemních novinek: 
leden 2011 – zprovoznění serveru tradecenter 
duben – červenec 2011 – přidání nabídky tvorby internetových prezentací a stránek 
září – prosinec 2011 – přidání nabídky tvorby profesionálního designu a interiérů 
rok 2011 – vytvoření propojené webové prezentace m&m Arts 
rok 2011 – 2012 – postupné zavedení velkoobchodu, distribuce 
konec roku 2013 – počátek 2014 – zavedení ateliéru architekta 
 
Přejdeme tedy k návrhu na zajištění těchto projektů. Jedna z moţností jak zlepšit 
finanční prostředí a zabezpečit tím realizaci projektů je injekce v podobě finančního 
podnikatelského úvěru od bank. Nejdříve bychom zhodnotili nabídky úvěrů 
jednotlivých bank, následně vybrali nejpřijatelnější variantu a zaţádali o úvěr. Jednalo 
by se o půjčku do 500tis. Kč. Počítáme-li počáteční náklady na projekt tradecenter, 
které se pohybují i s reklamou okolo 60tis. Kč, dále zprovoznění a první tři nájmy 
kanceláří řádově 250tis. Kč, poté reklama a zprovoznění serverů se sluţbami s nabídkou 
tvorby webů a designů 40tis. Kč, platy první tři měsíce novým dvěma zaměstnancům 
150tis. Kč. Tyto částky jsou pouze orientační, protoţe se předpokládá, ţe firma 
v průběhu budování bude také jiţ vydělávat na fungujících projektech, takţe bude také 
schopna splácet úroky z úvěru, platit nákup zboţí, financovat provoz kanceláří a platit 
zaměstnance. Díky získaným finančním prostředkům by navíc firma mohla investovat 
do reklamy, zviditelnit se na trhu maloobchodního prodeje oblečení pro mladé a nově 
také na trhu sluţeb, který se postupně stane stěţejním podnikatelským záměrem firmy. 
Vloţené investice by měly přinést příliv objednávek a poţadavků na produkty i sluţby, 
dále zvýšení obratu a trţeb obchodu. Je zde ovšem vcelku vysoké riziko neschopnosti 
splácet úvěr. Při počáteční vysoké investici, neţ si lidé obchod i nabízené sluţby na 
serverech oblíbí. Čekáme však díky této investici nárůst objednávek produktů 
v maloobchodě a především zájem o nabízené sluţby, nabídky reklamy pro firmy, ale i 
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o tvorbu internetových stránek a grafických návrhů v jakékoliv podobě. Nebo následné 
návrhy interiéru pokojů a další jiţ zmíněné sluţby z rozšiřujícího se portfolia firmy. 
 
Agent změny: majitel firmy  
Intervenční oblast: úprava finančního prostředí 
Milníky: 1. 2. 2011 – poţádání o bankovní úvěr, 18. 2. 2011 – vyřešení potřebných 
formalit, 12. 4. 2011 – získání úvěru, 15. 4. 2011 – realizace plánu vyuţití finančních 
prostředků 
Riziko: 8/10  
Finanční zatížení: 525tis. Kč 
Finanční příjem: 500tis. Kč 
Negativní faktory: zadluţení firmy cizími zdroji, neschopnost splácet 
 
3.6 Reklama a marketing 
Firma se reklamou prozatím nezabývala především z finančního hlediska a snaţila se 
obchod prosazovat na serverech a webech, kde je tato moţnost zdarma. Abychom se 
nepouštěli do zbytečných vyhazování peněţ za reklamní prostory, billboardy a televizní 
spoty, vyuţijeme především internetu, kde se také pohybujeme. V posledních letech a 
měsících totiţ dochází k rapidnímu vyuţívání internetových sluţeb a prodeji, takţe zde 
nalezneme širokou škálu zákazníků. Investice by měla proběhnout do sítě Facebook a 
vyuţít tak jejich placenou reklamu, zaplatit si také reklamu na nejdůleţitějších 
vyhledávajících hráčích českého trhu, a to Seznam v podobě sklik, zboţí.cz a 
preferované odkazy a Google s preferenčním zobrazením i moţných  prokliků. Tím 
budeme mít vykryto, troufám si říci, zhruba 65 aţ 70 procent veškerých zákazníků. Jiţ 
několikrát jsem si totiţ osobně ověřil, jak ohromně důleţitý je figurovat na seznamu a 
jejich katalogu zboţí. 
Následně vyuţijeme také všech dalších dostupných vyhledávačů a katalogů zdarma a 
pokusíme se prosadit firmu, především obchod s oblečením, na místním 
východočeském trhu v podobě sponzorování pořádaných akcí, reklamní letáky a 
nabídky, aby si lidé uvědomili, ţe ve městě mají moţnost nakoupit si levně širokou 
škálu produktových značek. Připravíme také propagační a testovací akce. 
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Navrhuji také zainventovat do reklamy pro cílovou skupinu zákazníků. Vyuţít reklamní 
prostory v místech, kde se cílová skupina mladých lidí ve věku 15 – 30 let pohybuje. 
Tedy školy, vysokoškolské koleje, restaurace a kluby, sportoviště a podobně. Vytvořit 
lákavý, zajímavý a snadno poutavý plakát s důleţitými informacemi jako adresa 
obchodu, nabídka zboţí, výhody. 
Nabízí se i reklama na serverech jako idnes.cz, hyperinzerce.cz a mnoho dalších, ale tu 
bych navrhoval nechat aţ na případnou druhou fázi komunikačních a propagačních 
akcí, které budou zpuštěny aţ po analýze úspěšnosti jednotlivých bodů první fáze. 
Představoval bych si následující průběh. Některé fáze jiţ proběhly nebo stále běţí, proto 
jsou zobrazeny i dřívější data. 
 
Agent změny: majitelé firmy 
Intervenční oblast: prosazení firmy na trhu 
Milníky: 3. 12. 2010 – navrţení reklamního a komunikačního pránu, 14. 12. 2010 – 
vymezení a schválení finančního rozpočtu akce, 10. 1. 2011 – zpuštění navrhované a 
schválené propagace a komunikace, 10. 6. 2011 – vyhodnocení úspěšnosti a přínosů 
Riziko: (7/10) 
Finanční zatížení: 60tis. Kč 
Negativní faktory: finanční zatíţení firmy pro následující období 
 
3.7 Služby obchodu 
Změny musíme ve firmě provést také na úrovni sluţeb nabízených v elektronickém 
obchodě, se kterými zákazníci v dotazníkovém šetření nebyli příliš spokojeni. Oproti 
konkurenci totiţ firma nabízí stejné ceny produktů, ale sluţby jsou buď draţší, nebo 
zdaleka ne tak kvalitní. Je tomu hlavně v oblasti dopravy, poštovného a balného a 
dodací lhůta jednotlivých objednávek. 
Vezmeme to popořádku. Firma m&m Arts nabízí přepravu zboţí svým zákazníkům 
pouze sluţbou Česká pošta. Jak kaţdý ví, jejich sluţby se sice o něco zlepšili, ale 
problémy s balíky, s dobou balíku na cestě, jejich komunikace s cílovou osobou a další 
například předvánoční nedostatky jsou pořád oproti konkurenci veliké. Navrhuji tedy 
zjistit si dostupnost jednotlivých konkurenčních firem, jako jsou PPL, DHL, General 
94 
 
Parcel a další, dohodnout se na podmínkách spolupráce, vybrat nejvýhodnější variantu a 
následně uzavřít smlouvu o spolupráci. Řešení by nám mělo přinést rychlejší, levnější 
(nebo stejná cena) a pohodlnější přepravu zboţí k zákazníkům. Většina dodavatelů 
posílá zásilky přes sluţbu PPL, takţe by bylo výhodné vyuţít také jejich sluţeb, 
abychom mohli jednoduše balíky odebírat a předávat jednomu přepravci. 
Zmiňované poštovné je myšleno ve dvou druzích. Jednak jeho výše, která je v současné 
době nastavena na 120Kč za obyčejný balík a 150Kč za obchodní balík, který je 
doručován do druhého dne od podání na poště. Měli bychom tuto hranici sníţit na pro 
zákazníky přijatelnějších 100Kč a 125Kč, ale jedině za podmínek, ţe budou s Českou 
poštou vyjednány lepší podmínky spolupráce. Druhým omezením, které není úplně 
konkurenčně schopné, je nastavení výše hodnoty objednávky, od které zákazník jiţ za 
zboţí neplatí poštovné. U m&m Arts je to nyní 4000Kč, ale konkurence stejnou slevu 
na sluţbách nabízí od jednoho nebo dvou tisíc korun. Tuto hranici však prozatím 
sniţovat nenavrhuji, protoţe by to značně omezilo příjem firmy, která by tak musela 
výše uvedené částky platit za zákazníka. V poměru s vysokými náklady na nákup 
jednotlivých produktů (firma nevede větší skladové zásoby) do hodnoty 3000Kč a 
nízkých marţích na těchto drobných věcech, by takový krok mohl být zničující. 
Dodací lhůta objednávek je posledním závaţnějším nedostatkem v nabízených 
sluţbách elektronického obchodu. Souvisí to jak s přepravcem, tak s téměř nulovými 
skladovými zásobami. Produkt musí firma objednat u dodavatele, coţ v nejlepším 
případě trvá dva dny, následně jej poslat poštou, která doručuje standardně, pokud si 
nepřiplatíte za obchodní balík, do tří dnů. A jsme na pěti místo jednoho aţ dvou 
moţných dní při skladových zásobách a přepravcem PPL. Navrhuji tedy, jak jsem 
zmínil jiţ výše, domluvit si především nového dopravce, nejlépe sluţbu PPL a pokusit 
se díky úvěru, nebo nově zaváděným nabídkám sluţeb jako reklama pro firmy, 
designové sluţby, webové sluţby, získat finanční prostředky na nákup širší škály 
sortimentu na sklad, čímţ bychom docílili zkvalitnění sluţeb ze současných průměrných 
pěti dodacích dní na nové dva dny! 
 
Agent změny: majitelé firmy 
Intervenční oblast: úprava nabídky sluţeb 
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Milníky: 3. 2. 2011 – zjištění moţných úprav sluţeb, 14. 3. 2011 – realizace změn, 
smlouva s přepravcem, 10. 9. 2011 – vyhodnocení úspěšnosti a přínosů 
Riziko: (2/10) 
Finanční zatížení: 5tis. Kč 
Negativní faktory: nebyly zaznamenány 
 
3.8 Souhrn návrhů 
Navrhuji firmě pro následující období tří let realizaci především níţe zmíněných 
doporučení a projektů. 
 
Tabulka 1: souhrn návrhů (Zdroj: vlastní zpracování) 
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ZÁVĚR 
Svou diplomovou práci jsem vytvářel na podkladech firmy m&m Arts a také za pomocí 
firemních i potenciálních zákazníků. Po teoretických úvodech a zavedení do 
problematiky jsem se věnoval analytické a pozorovací činnosti, kde jsem zjistil silné i 
slabé stránky firemní identity, jejího image, chování, komunikaci a podobně. Práce 
probíhala především z praktické části, kdy jsem se osobně podílel na vytvoření nového 
projektu firmy, který bude na počátku roku 2010 spuštěn. Půjde o systém firemního 
katalogu propojeného do informačního kanálu, který bude evolucí na trhu a zaplní 
nevyuţité místo. Všechna data obsaţena v mé práci jsou proto zaloţena na dlouhodobé 
činnosti pro firmu. Firma je na trhu krátce, ale díky novým nápadům a rozšíření 
podnikání by se mohla stát ţádanou jiţ v krátké budoucnosti řádově tří let. 
Primárně vyuţije mých dosaţených výsledků diplomové práce firma m&m Arts. Díky 
rozšíření podnikání v oblasti sluţeb by měla získat potřebný kapitál, který bude dále 
moci vyuţívat na reklamu a nákup produktů a sluţeb. Měla by si udrţet dobře nastavený 
standard firemního image, chování a designu, které jsou silnou stránkou podniku. 
Druhým uţivatelem výsledků práce budou zákazníci. Firma díky finančním 
prostředkům bude nakupovat zboţí na sklad, takţe se zkrátí doba doručení zboţí, bude 
si moci dovolit usmlouvat lepší podmínky s přepravními společnostmi a také nastavit 
příjemnější ceny sluţeb, které k produktům poskytuje. 
Jsem opravdu rád, ţe jsem se mohl podílet na prosazení této firmy na trhu, jejím 
zkvalitnění z pohledu firemní kultury, nastavením komunikačních prostředků a dalších 
částí. Díky projektu, nebo chcete-li práci, jsem si rozšířil své dovednosti a schopnosti 
v oblasti podnikání, prozatím na elektronické úrovni, coţ by se mělo v blízké době 
rozšířit i na osobní rovinu.  
Firma m&m Arts je na trhu teprve krátce, a tak je trochu předčasné dělat závěry, zda se 
prosadí v dţungli velkých konkurentů nebo nikoliv. Poslední dobou se postupně zvedá, 
protoţe navázala spolupráci s více neţ třiceti dodavateli prodávající oblečení pro mladé. 
Tato skutečnost se odráţí na objemu objednávek, kde z původní jedné aţ dvou za měsíc 
se nyní dostává k číslu třicet objednávek měsíčně, tedy zhruba jedna za den. Postupně 
se také dostává z červených záporných čísel finančního hodnocení. 
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Díky navrhované změně a rozšíření působnosti firmy, by se v budoucnu mohla stát 
zajímavým hráčem na trhu s komplexní nabídkou jak sluţeb, tak i zboţí. Firma 
postupně zabudovává do svého portfolia další a další odvětví, která se zdají být výhodná 
pro podnikání. Práce webdesignu, grafiky, tvorby interiérů, reklamních předmětů je 
jedním odvětvím, další novou součástí je tvorba internetových prezentací, 
elektronických obchodů a firemních prezentací vůbec. Nejnovějším projektem, na 
kterém se dlouhodobě pracuje, je firemní katalog s vyuţitím reklamního informačního 
portálu. Jsou na něho kladeny nejvyšší nároky a nejvyšší obchodní naděje. Pokud se 
firma prosadí dostatečně na internetovém trhu a získá potřebný kapitál, měla by 
v budoucnu zájem také otevřít kamennou pobočku obchodu, kde by zároveň bylo 
kontaktní centrum pro nabízené sluţby. 
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